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ANALISE DE CONTEUDO DE PUBLICACOES NO INSTAGRAM SOBRE
ALIMENTACAO, SAUDE E ESTETICA PRODUZIDOS POR DIGITAL
INFLUENCERS SEM HABILITACAO EM NUTRICAO

RESUMO

Introducgéo: O Instagram por sua vez, apresenta diversos perfis relacionados a um estilo de
vida saudavel e os influenciadores digitais sem habilitacdo em nutricdo propagam informacdes
relacionadas a alimentacgdo, salde e estética. Objetivo: Analisar contetdo de publicaces no
Instagram sobre alimentacdo, salde e estética produzidos por influenciadores digitais sem
habilitacdo em nutricdo. Materiais e Métodos: Trata-se de um estudo transversal exploratério.
Foram selecionadas cinco paginas do Instagram para analises. Investigou-se por meio da leitura
flutuante de Laurence Bardin os conteudos postados por profissionais ndo habilitados em
nutri¢do sobre alimentacéo, estética e saude. Pelo método de anélise de contetdo, foi realizado
as etapas designadas por Bardin, sendo elas: a fase de pré-analise; exploragdo do material;
tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo. Resultados: Verificou-se o padrdo dos
perfis destes influenciadores digitais. Analisou-se duas categorias para analise de contetdo,
sendo publicacdes sobre as divulgagdes de produtos e alimentos patrocinados e procedimentos
para emagrecimento. Discussdo: Atraves da leitura flutuante foram discutidos diversos
assuntos, entre eles: a supervalorizacdo da imagem corporal e suas influencias; o ambiente fértil
que a internet se tornou; as informacdes repassadas sem embasamento cientifico e; a inducao
de comportamentos alimentares. Discute de forma geral as Resolu¢des do CFN e CRNs sobre
essas praticas irregulares de profissionais sem habilitacdo em nutricdo. Consideragdes Finais:
A analise de contetdo permitiu compreender que estes influenciadores digitais atraves de
publicacbes formulam opinides, portanto, podem afetar a satde fisica e mental dos seguidores.
Essas informacGes ocultam a ideia principal, que se baseiam na supervaloriza¢do do “corpo
perfeito”.

Palavras-chave: Instagram; Analise de Conteldo; Influenciadores Digitais; Alimentacéo;
Estética; Saude.



CONTENT ANALYSIS OF INSTAGRAM POSTS ABOUT FOOD, HEALTH AND
AESTHETICS PRODUCED BY DIGITAL INFLUENCERS WITHOUT A
QUALIFICATION IN NUTRITION

ABSTRACT

Introduction: Instagram in turn features several profiles related to a healthy lifestyle, and
digital influencers without nutrition qualifications propagate information related to food,
health, and aesthetics. Objective: Analyze content of Instagram posts about food, health, and
aesthetics produced by digital influencers without a nutrition qualification. Materials and
Methods: This is an exploratory cross-sectional study. Five Instagram pages were selected for
analysis. It was investigated through Laurence Bardin's floating reading the content posted by
non-qualified professionals in nutrition about food, aesthetics and health. By the content
analysis method, it was performed the steps designated by Bardin, being them: the pre-analysis
phase; exploration of the material; treatment of the results, inference and interpretation.
Results: The pattern of the profiles of these digital influencers was verified. Two categories
were analyzed for content analysis, being publications about product advertisements and
sponsored food and weight loss procedures. Discussion: Through floating reading several
issues were discussed, among them: the overvaluation of body image and its influences, the
fertile environment that the internet has become, the information passed without scientific basis
and the induction of eating behaviors. Discusses in general the Resolutions of CFN and CRNs
about these irregular practices of professionals without qualification in nutrition. Final
Considerations: The content analysis allowed us to understand that these digital influencers
through publications formulate opinions, therefore, can affect the physical and mental health
of the followers. This information hides the main idea, which are based on the overvaluation
of the "perfect body".

Keywords: Instagram; Content Analysis; Digital Influencers; Food; Aesthetics; Health.
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1. INTRODUCAO

Os meios de comunicagdo contam as histdrias de inUmeras tentativas dos humanos de
tornar as coisas mais naturais e cotidianas. Tais trocas de informagdes, sdéo mediadas por
artefatos técnicos e tecnologicos. De acordo com Asa Briggs e Peter Burke (2016), foi nos anos
de 1920 que as pessoas comecaram a falar sobre midia, no entanto, a geragdo do século seguinte
aumentou o interesse se intensificou e passou a mencionar a revolugdo da comunicacao, que
mudou sobremaneira as relacfes pessoais e a diversidade de informacdes e mais ainda a forma
e as ferramentas de comunicag&o.

A era digital evolui constantemente, a transformacdo e evolucdo de competéncias
valorizadas, gerando beneficios sociais e econdmicos, mas aumentando a pressdo sobre as
pessoas. O conhecimento e a informagéo tecnoldgica abrangem todas as areas e esferas, sendo
necessarias academicamente e profissionalmente na vida dos seres humanos. Entre as diversas
formas de midia e comunicacdo estdo as redes sociais que € um sistema elementar de
influéncias nas organizac6es com capacidade de envolver as pessoas de modo participativo,
dinamico, decorrente de propdsitos, valores e objetivos em comum (ALMERI et al., 2013).

Incorporado nesse meio das redes sociais, temos o Instagram. O aplicativo Instagram
foi desenvolvido pelos engenheiros de programacao Kevin Systrom e o brasileiro Mike Krieger
e disponibilizado para o publico no dia 6 de outubro de 2010, segundo os criadores, a intencao
era resgatar a nostalgia do momento instantaneo. O Instagram € uma rede social que tem como
ideia principal a fotografia, a rede social permite o compartilhamento de fotos e videos. Além
disso, é possivel realizar a captura e/ou carregamento de fotos e videos do armazenamento do
celular ou diretamente da camera, fazer a edicdo destes e publica-los em seu perfil. No Brasil,
o Instagram é o aplicativo mais acessado desde 2015, entre os usuérios, e a participacdo dos
brasileiros é maior que a média global (P1ZA, 2012).

A plataforma global de solugdes para otimizacéo de performance corporativa em redes
sociais, the Socialbakers, realizou um estudo e mostrou que o Instagram ampliou sua lideranca
de audiéncia durante a pandemia de Covid-19, principalmente nos meses de abril, maio e junho
de 2020 no Brasil (Alves, 2020).

O Instagram apresenta diversos perfis diretamente relacionados a um estilo de vida
saudavel e feliz, com subcelebridades propagando informacdes relacionadas a saude,
alimentacdo e atividade fisica. Nesse sentido, e possivelmente por sua praticidade, a passagem
de informagdes por publicacdes de videos/imagens, diversos perfis sdo acessados diariamente,
aumentando o alcance de visualizagdo e transmitindo o dia a dia de quem posta. Perfis
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relacionados a perda de peso, alimentacdo, préatica de atividade fisicas, divulgacéo de receitas
e suplementacdo séo acessados frequentemente (OTHON; COELHO, 2016).

No Instagram, cada perfil voltado para os temas alimentagéo e corpo, que compdem a
esfera do autodenominado “Universo Fitness”, costuma ser um exercicio de regras impostas
por uma linguagem unificada de culto a perfei¢do, portanto, esses perfis acabam promovendo
uma auto exposicdo, tendo em vista, a finalidade de incitar o outro a realizar as mesmas
atividades e consumir alimentos parecidos (OTHON; COELHO, 2016).

Alguns autores conceituam a beleza como uma qualidade atribuida a um corpo por um
individuo ou por uma determinada sociedade. A obsessdo dos individuos em relagdo a
alimentacdo criou uma verdadeira “ditadura da magreza” imposta pela midia, e aceita pelas
sociedades em geral, que deixa de priorizar a saude para valorizar a estética. Tais contradi¢des
levam os individuos a davidas que envolvem duas questdes béasicas: de um lado o desejo de
atingir a estética corporal ideal, de outro, a manutencédo da saude (CAMARGO et al., 2011).
As pessoas estdo em busca de um corpo perfeito, belo e saudavel, com reflexo do corpo
idealizado e divulgado pela midia como se esse corpo divulgado representasse, de fato, um
corpo que exalta saude e beleza padrdo. O corpo idealizado esta sempre associado a dietas,
atividades fisicas, suplementos nutricionais, e até mesmo procedimentos estéticos e cirurgias
plésticas. Tais indicagdes vém sozinhas ou em conjunto, trazendo, muitas vezes indicacdes
feitas por leigos e com conceitos e indicacdes de praticas deturpadas (MAGALHAES et al.,
2017).

Individuos anbnimos se tornam celebridades no Instagram e passam a ganhar
credibilidade em suas falas do dia para noite. Com isso, denominam-se de Digital Influencer,
e como o proprio nome diz, passam a influenciar quem acessa seu contetido publicado e estas
publicacOes estdo frequentemente ligadas ao consumo. As marcas de produtos e alimentos
ficam atentas aos perfis desses Digital Influencers, a fim de encontrar formadores de opinido
com mais destaque, que tem melhor qualificacdo para divulgarem os produtos e que geram
mais trocas na rede, por meio de suas publicacdes. Portanto, € possivel perceber que o contetdo
difundido pelos influenciadores deixa de ser apenas uma exposicdo do seu dia-a-dia, passa a
ser palco para as vendas de habitos, produtos e comportamentos o que certamente pode causar
estranhamento ético (CAMPOS et al., 2019).

Com o passar dos anos tornou-se cada vez mais comum leigos atuarem na area de
nutricdo e dietética, sem serem habilitados para o exercicio profissional. Alguns Digital
Influencers falam sobre alimentacdo, repassam informagfes nutricionais para promover as
vendas de alimentos/suplementos de marcas especificas e indicam dietas com intuito de
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emagrecimento e busca por corpos esculturais, com isso, vem atuando de forma ilegal na area
de nutrigdo, pois promovem ac6es que sdo exclusivas apenas por nutricionistas.

Segundo os Conselhos Regionais e Federal de Nutricdo, o exercicio ilegal da profissao
é caracterizado pela préatica de atividades privativas do nutricionista, por leigos ou outros
profissionais. Sendo de carater da Lei n°® 8.234 de 17 de setembro de 1991, a designacéo e o
exercicio da profissdo de Nutricionista, profissional de satde, em qualquer de suas areas, sdo
privativos dos portadores de diploma expedido por escolas de graduagdo em nutri¢do, oficiais
ou reconhecidas, devidamente registrado no 6rgdo competente do Ministério da Educacdo e
regularmente inscrito no Conselho Regional de Nutricionistas da respectiva area de atuacao
profissional. Com isso, 0os Conselhos sdo totalmente contra o exercicio ilegal da profissdo do
nutricionista, lutando contrapropostas que visam atribuir a outras profissionais atividades
privativas do nutricionista, que sdo previstas em Lei, se posicionando e defendendo a categoria
e a regulamentacdo da profissio (CONSELHO FEDERAL DE NUTRICIONISTAS. Lei n°
8.234 de 17 de setembro de 1991).

Este trabalho visa identificar os padrdes das a¢oes dos Digital Influencers no Instagram
acerca dos assuntos abordados. A anélise de conteudo de Bardin atraves da leitura flutuante
identificara e discutira esses comportamentos, apresentando diversos maleficios e a procura de

beneficios para a sociedade.

1.1. OBJETIVOS

1.1.1. Objetivo Geral

- Analisar contetdo de publicagdes no Instagram sobre alimentacédo, salde e estética

produzidos por Digital Influencers sem habilitacdo em nutricao.

1.1.2. Objetivos Especificos

- Identificar padrbes expostos no Instagram em relacdo a alimentacéo, estética e saude;
- Verificar quais conteidos sdo mais acessados e expostos;

- Verificar a congruéncia entre as publicacdes e os principios basicos da nutrigdo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. PRINCIPI0S DA NUTRICAO

A nutricdo é o processo pelo qual o ser humano retira dos alimentos os nutrientes, 0s
utiliza para manter a vida, formar tecidos, produzir calor e excretar as substancias ja
metabolizadas. Os nutrientes sdo 0s principios nutritivos dos alimentos e classificados em
grupos: carboidratos, proteinas, lipideos, minerais, vitaminas, fibras e dgua. Os alimentos sdo
substancias introduzidas no organismo com a fungé@o de nutricdo e as dietas sdo as misturas
desses alimentos que um individuo ingere (PAES, 1994).

Annie Bello (2020) afirma que hoje existe individualidade genética e bioquimica, que
séo as formas como cada organismo responde a fatores externos (como a alimentacéo) de forma
diferente. Logo, ndo existe um anico tipo de alimentacdo que faca todas as pessoas serem
saudaveis ou ndo. Com isso, a prescricdo de dietas e estratégias nutricionais devem ser
realizadas de forma individualizada, a fim de atingir o objetivo e a intervencdo se dar de forma
adequada.

Como ferramenta para nutricdo adequada estd a Educacdo Alimentar e Nutricional
(EAN), por campo do conhecimento e de pratica continua e permanente, transdisciplinar,
intersetorial e multiprofissional que visa promover a pratica autbnoma e voluntaria de habitos
alimentares saudaveis, contribuindo para assegurar o Direito Humano a Alimentacédo Adequada
(DHAA) (MDS, 2018). As acdes de educacdo nutricional tém lugar de destaque no tratamento
de diversas doencas, como, por exemplo, das doencas cardiovasculares e pulmonares; e a
adesdo as orientacdes de alimentacdo saudavel é imprescindivel para que se obtenham os
resultados esperados da educacédo alimentar (ESTRELA et al., 2017).

Portanto, para que se obtenha os resultados esperados individualizados ou para
coletividades-sadias e enfermas, € necessario um conhecimento sobre o0s pressupostos da
nutricdo, o que exige habilitacdo técnica, e o dominio de ferramentas de atencédo dietética, entre
elas, a EAN. Nesse sentido, e em um momento histérico onde as habilidades e competéncias
implicitas em uma pratica profissional dialdgica se expandem por meio das midias digitais,
entre elas o Instagram, é que se deve investigar como se da os discursos de pessoas sem

habilitacdo e nutricdo nessas plataformas.
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2.2. INSTAGRAM

Antes da criacdo do Instagram, os engenheiros de programacdo Kevin Systrom e o
brasileiro Mike Krieger haviam criado outro aplicativo, conhecido como Burbn. Os proprios
fundadores do aplicativo Burbn o consideraram complexo, pois a proposta inicial era a de uma
rede social que agruparia diversas fungdes principais. A partir dai, surge o Instagram, uma
simplificagdo do Burbn, onde a fungdo principal gira em torno da fotografia (PI1ZA, 2012).

O Instagram foi desenvolvido para funcionar inicialmente nos aparelhos da Apple,
através da plataforma 10S, o sistema operacional implementado para celulares iPhone,
tocadores de musicas iPod Touch e o tablet Ipad (PIZA, 2012). Em aproximadamente um més
de disponibilidade para internautas, alguns especialistas formularam previsdes de que o
Instagram poderia se tornar uma das redes sociais mais utilizadas nos ultimos tempos. Com
apenas seis funcionarios, a rede social Instagram, em setembro de 2011, atingiu cerca de 10
milhdes de usuarios. Em abril de 2012, o Instagram passou a ser disponibilizado para
dispositivos com o sistema operacional Android, do Google, aumentando ainda mais 0 nimero
de usuarios (OLIVEIRA, 2014).

Uma semana ap6s o Instagram disponibilizar para aparelhos com Android, Mark
Zuckerberg, criador do Facebook, anunciou a compra da empresa desenvolvedora do
aplicativo, por cerca de um bilhdo de ddlares. O valor foi repassado de acordo com a
proporcionalidade que os co-fundadores tinham de participacdo lucrativa. Kevin Systrom
recebeu 400 milhGes de ddlares, enquanto que Mike Krieger adquiriu 100 milhdes de dblares
(OLIVEIRA, 2014).

De acordo com a pesquisa feita por Gongalves (2021), revelam-se que atualmente, o
Instagram possui 1,22 bilhGes de usuérios ativos, desses, 500 milhdes acessam a plataforma
todos os dias. O tempo médio de utilizacdo na plataforma também deve ser ressaltado, visto
que, estes usuarios gastam em média 53 minutos online, visualizando, curtindo e
compartilhando contetdos no app.

A rede social Instagram permite que diversas contas com identidades pessoais ou
organizacionais sejam criadas, sendo possivel expor em seu perfil imagens, telefones, slogan,
sites e informacBes que o usuario ache necessario. Essas informacgdes ficam visiveis a todos 0s
usuarios, ainda que tais informacdes sejam classificadas como privadas, situacdo em que
somente convidados tm acesso as imagens publicadas (ARAGAO et al., 2016).

Em meados de 2014, ainda ndo eram intitulados Digital Influencers aqueles que

trabalhavam na midia social, eram intitulados como blogueiros, bloggers ou vlogueiros.
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Apenas em 2015 o termo Digital Influencer passou a ser usado com mais frequéncia no Brasil,
pois aqueles que estdo na internet atrelaram o termo como profissao, a partir de quando atuam
em diversos sites a0 mesmo tempo. Um dos principais motivos para o surgimento do novo
conceito, é o atrelamento a entrada de novos aplicativos na esfera profissional, uma vez que,
0s blogueiros/bloggers estavam relacionados a sites de modas/jogos e vlogueiros no site do
YouTube (CAMARGO et al., (2017).

O discurso circulante sustenta que os influenciadores sdo aqueles que tém algum poder
no processo de decisdo de compra de um sujeito; tém poder de colocar discussdes em
circulagéo; tém poder de influenciar em decisdes em relagéo ao estilo de vida, gostos e bens
culturais daqueles que estdo em sua rede. Por isso, os Digital Influencers tém a autonomia de
persuasdo com seus seguidores, pois adquirem confianca e influenciam diretamente nas
escolhas alimentares, préaticas de atividades fisicas, na satde e na estética (CAMARGO et al.,
2017).

Os Digital Influencers, dos mais diversos segmentos, utilizam atualmente o Instagram
como uma das principais redes sociais de divulgacao do seu contetddo pelo rapido retorno que
possuem dessa ferramenta. E possivel, quase que de forma instantanea, mensurar o alcance ou
visibilidade de determinada publicacdo pela quantidade de curtidas na postagem ou pela
repercussao gerada pelos comentarios deixados na foto ou video. Além disso, ndo existe custo
para criar e manter um perfil ativo no Instagram, o que torna o aplicativo bastante rentavel por
ndo existir uma necessidade de investimento para manutencéo de conta (CARDOSO, 2016).

O Digital Influencer se torna um individuo capaz de influenciar um determinado nicho
em que seja possivel fazer um monitoramento por meio de ferramentas e métricas disponiveis
no Instagram. Os Digital Influencers séo capazes de mudar as estratégias de investimento em
propaganda por exercerem forca suficiente para influenciar a nova geracdo a preferir
determinada marca ou escolher certo produto igual ao que ele esta utilizando, norteando grande
parte das decisGes de compra dos jovens (SILVA; TESSAROLO, 2016).
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2.3. ANALISE DE CONTEUDO POR LAURENCE BARDIN

Segundo Bardin (2011), “a andlise do conteudo ¢ um conjunto de instrumentos de
cunho metodoldgico em constante aperfeicoamento, que se aplicam a discursos (contetdos e
continentes) extremamente diversificados”. Sendo assim, a analise de conteudo, configura-se
como um conjunto de técnicas de analise das comunicacbes que faz uso de procedimentos
sistematicos e objetivos de descri¢do do contetdo das mensagens (SILVA et al., 2013).

Bardin (2011) sugere que a utilizacdo da analise de conteldo prenuncia trés fases
necessarias: pré-analise; exploracdo do material; tratamento, interferéncia e a interpretacao
(CAREGNATO, 2006).

Para Bardin (2011) a pré-analise € a primeira fase em que se organiza 0 material a ser
analisado com o objetivo de torna-lo operacional, sistematizando as ideias iniciais. Trata-se da
organizagdo propriamente dita por meio de quatro etapas: leitura flutuante, que é o
estabelecimento de contato com os documentos da coleta de dados, momento em que se comeca
a conhecer o texto; a escolha dos documentos, que consiste na demarcacdo do que sera
analisado; a formulagéo das hipdteses e dos objetivos; a referenciacao dos indices e elaboracao
de indicadores, que envolve a determinacdo de indicadores por meio de recortes de texto nos
documentos de analise (MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011).

Bardin (2011) destaca que na fase de pré-analise, € importante que se atente aos
seguintes critérios na selecdo dos documentos, sendo eles: obedecer as regras de exaustividade
(atentar para esgotar a totalidade da comunicacdo); a representatividade (os documentos
selecionados devem conter informagdes que representem 0 universo a ser pesquisado); a
homogeneidade (os dados devem referir-se a0 mesmo tema); a pertinéncia (0os documentos
precisam ser condizentes aos objetivos da pesquisa) e; a exclusividade (um elemento ndo deve
ser classificado em mais de uma categoria) (CAMARA, 2013).

Bardin (2011) também aponta que, a exploracdo do material constitui a segunda fase,
que consiste na exploracao do material com a defini¢do de categorias (sistemas de codificacdo)
e a identificacdo das unidades de registro (unidade de significacdo a codificar corresponde ao
segmento de conteudo a considerar como unidade base, visando a categorizacdo e a contagem
frequencial) e das unidades de contexto nos documentos (unidade de compreensdo para
codificar a unidade de registro que corresponde ao segmento da mensagem, a fim de
compreender a significacdo exata da unidade de registro). A exploracdo do material consiste
numa etapa importante, porque vai possibilitar ou ndo a riqueza das interpretacdes e

inferéncias. Esta é a fase da descricdo analitica, a qual diz respeito ao corpus (qualquer material
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textual coletado) submetido a um estudo aprofundado, orientado pelas hipdteses e referenciais
tedricos. Dessa forma, a codificacdo, a classificacdo e a categorizacdo sdo basicas nesta fase
(MOZZATO; GRZYBOVSKI, 2011).

Bardin (2011) dita que a terceira e Gltima etapa consiste no tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacdo. Nesta etapa ocorre a condensacao e o destaque das informacdes para
analise, culminando nas interpretacdes inferenciais; € o momento da intuicdo, da andlise
reflexiva e critica (SILVA et al., 2013).

Portanto, a ado¢do de estratégias que contemplem a observacgdo e analise do discurso
de individuos sem formacdo adequada para emitirem opinifes e ou pareceres acerca de temas
em que ndo dominam o conteldo ou as técnicas adequadas de propagacdo desses conceitos e
técnicas, é que deve ser adotada uma estratégia de pesquisa que dialogue com as diversas
possibilidades da propagacéo de tais discursos.
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3. MATERIAIS E METODOS

Este trabalho, um estudo transversal exploratdrio, pretende investigar os contetdos
postados por profissionais ndo habilitados em nutricdo que trata sobre a alimentacdo, estética
e salde. Para tanto serdo analisadas cinco paginas do Instagram escolhidas por conveniéncia,
no periodo de mar¢o/2020 a abril/2021.

Os critérios de inclusdo para selecdo das paginas sdo: ter acima de quatro milhdes de
seguidores; abordar semanalmente conteldos sobre alimentagdo, suplementacdo, salde e
estética; ndo ser profissional de nutricdo; ser patrocinado por alguma marca de alimento ou
suplemento e; estimular o seguimento de dietas da moda e/ou restritiva.

Os critérios de exclusdo das paginas consistem em: ser vinculado a alguma instituicdo
de ensino voltado a nutrigdo; ndo publicar semanalmente assuntos relacionados a alimentacgéo,
salde e estética; ndo ser patrocinado por nenhuma marca referente a alimentagdo e
suplementos.

Respeitando a identidade original dos Digital Influencers selecionados para este estudo,
passamos a denomina-los por A, E, I, O e U. No entanto, os dados pessoais, tais como: idade,
profisséo e escolaridades foram buscadas na plataforma Google e expostas nos quadros abaixo,
respeitando a identificagdo por nomes de cada.

Para realizar a analise de contetdo dessas publicacfes, foram utilizados o método
proposto por Laurence Bardin (2011). Para tanto, foi realizada uma leitura flutuante, que
consiste em um contato inicial com as publicacGes que serdo submetidas a analise. Durante o
periodo investigatorio, diariamente e em horarios distintos, eram analisados conteudos
publicados por A, E, I, O e U relacionados a alimentacdo, satde, suplementacéo e estética.

Seguindo os métodos de Bardin (2011), durante a fase da pré-analise foi realizado: uma
leitura flutuante de publicacBes sobre alimentacdo, salde, estética e dietas no Instagram
indicadas por Digital Influencers ndo habilitados profissionalmente em nutricdo; a escolha do
material foi realizada por meio dos critérios de inclusdo e exclusdo o que resultou na escolha
das paginas/pessoas a serem seguidas entre janeiro de 2020 e junho de 2021 para separar as
publicactes foi realizada a leitura flutuante para a construcdo das categorias de analise. Para a
segunda fase da analise foi realizada a exploracdo do material. Na terceira e ultima fase foi
realizado o tratamento dos resultados e interpretacdo (BARDIN, 2011). Interessante notar que

0 método apontado por Bardin (2011) tem sido amplamente utilizado em pesquisas qualitativas
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e sempre com excelentes resultados para identificagéo e aprofundamento das investigacdes de
comportamento.

Para realizar o monitoramento, através do perfil pessoal, as Digital Influencers foram
seguidas no Instagram e acompanhadas. As publicacGes que se enquadram nos fatores de
inclusdo eram salvas (funcéo permitida pelo Instagram) e analisadas pela leitura flutuante. Os
dados obtidos foram inseridos em uma matriz para anélise nos programas Microsoft Excel e
Word (verséo 2019).

Apobs a escolha dos observados, foram selecionadas trés publicacbes em dias nao
consecutivos de cada Digital Influencer para analise de contetdo. As publicacdes selecionadas
eram apesentadas por meios de post na timeline ou de story programados por 24 horas. Por
meio da quantidade dos seguidores e de curtidas nas publicacdes selecionadas, foram
calculadas as porcentagens do publico que curtem e sdo alvos de tais publicacfes. Nenhum
seguidor teve a identidade revelada, apenas numerados.

O trabalho n4o foi submetido ao Comité de Etica em Pesquisa por se tratar de anélise

de documentos expostos ao publico em geral.
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4. RESULTADOS

Apos a leitura flutuante proposta por Bardin (2011) emergiram as categorias de analise
e os discursos foram agrupados em: “Divulgacdo de Produtos e Alimentos de Marcas

Patrocinadoras” e “Divulgagdo de Procedimentos para Emagrecimento” (Quadro 1).

QUADRO 1. CATEGORIAS EMERGIDAS PARA ANALISE DE CONTEUDO

Categoria 01 Categoria 02

Divulgacéo de produtos e alimentos de marcas Divulgacéo de procedimentos para emagrecimento.
patrocinadoras.

Palavras chaves: Palavras chaves:
Chas; Gomas; Alimentos; Dietas; Proteicos; Alimentacdo; Dietas; Corpo ldeal; Redutor de
Saudaveis; Beleza; Corpo ldeal; Cabelos Fortes. Medidas; Perda Rapida de Peso.

Apos a identificacdo do perfil das Digital Influencers e das paginas selecionadas, 0s
cinco Digital Influencers brasileiros do Instagram em 2020 e 2021, sdo todas do género
feminino, com Idade entre 23 e 38 anos (Quadro 2) e atingem mais que 50 milhdes de pessoas

(ndo excludentes) com suas postagens (Quadro 3).

QUADRO 2. GENERO, IDADE E PROFISSAO DOS CINCOS PRINCIPAIS DIGITAL INFLUENCERS
BRASILEIROS DO INSTAGRAM EM 2020 E 2021

Digital Género Idade Profissédo dos selecionados para pesquisa
Influencer
A Feminino 35 anos Modelo, empreséria e formada em desenho industrial.
Feminino 38 anos Modelo e empreséria.
| Feminino 38 anos Modelo de fisiculturismo, dangarina, empresaria e

formada em direito.
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O Feminino 33 anos

Feminino 23 anos

Modelo, atriz e empreséria.

Modelo, atriz, empresaria e maquiadora profissional.

Em seguida (Quadro 3), as informagdes sobre nimeros de seguidores, contelidos mais

expostos e 0s possiveis objetivos.

QUADRO 3. NUMEROS DE SEGUIDORES, CONTEUDOS MAIS EXPOSTOS E POSSIVEIS OBJETIVOS
DAS PUBLICAGOES DOS DIGITAL INFLUENCERS BRASILEIROS DO INSTAGRAM EM 2020 E 2021

Digital N° de Contetidos mais expostos
Influencer seguidores
(M*: Milhges)
A 4.60M* Alimentacdo; Emagrecimento;
Dietas; Publicidades de produtos
para corpo, cabelo e pele; Pratica de
exercicio fisico; Publicidades com
marcas de alimentos.
E 6.10M* Prética de exercicio fisico; Dietas;
Alimentacdo; Emagrecimento;
Publicidade de produtos para corpo,
cabelo e pele; Publicidade com
marcas de alimentos.
| 9.70M* Prética de exercicio fisico;

Alimentac¢éo; Emagrecimento;
Dietas; Aulas de dangas;
Publicidade de produtos para corpo,
cabelo e pele; Publicidade com
marcas de alimentos.

Possiveis objetivos

Promover dietas da moda e restritiva;
Incentivar a pratica de exercicio
fisico diariamente; Reproduzir e criar
receitas; Incentivar o consumo de
produtos e alimentos de marcas
patrocinadoras.

Incentivar a prética de exercicio
fisico diariamente; Promover dietas
da moda e restritiva; Promover
alimentos e programas com intuito de
emagrecimento; Incentivar o
consumo de produtos e alimentos de
marcas patrocinadoras. Reproduzir e
criar receitas.

Incentivar a prética intensa de
exercicios fisicos diariamente;
Promover dietas da moda e restritiva
de fisiculturista para todo o publico;
Incentivar o consumo de produtos e
alimentos de marcas patrocinadoras;
Reproduzir e criar receitas.
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0] 15.20M* Préatica de exercicio fisico;
Alimentacdo; Publicidade com
marcas de alimentos; Publicidade de
produtos para corpo, pele e cabelo;

Emagrecimento; Dietas.

Publicidades com marcas de
alimentos; Alimentacéo;
Publicidades de produtos para corpo,
cabelo e pele; Emagrecimento;
Dietas.

U 18.30M*

Incentivar a préatica de exercicio
fisico diariamente; Incentivar o
consumo de produtos e alimentos de
marcas patrocinadoras; Reproduzir e
criar receitas; Promover dietas da
moda e restritivas.

Incentivar o consumo de produtos e
alimentos de marcas patrocinadoras;
Estimular o constante consumo de
produtos industrializados; Promover
dietas da moda e restritivas.

SOMATORIO DE SEGUIDORES:

53.90 MILHOES

Os trés discursos selecionados em dias ndo consecutivos, 0s nimeros e percentuais de

“curtidas” das publicacdes (Quadros 4, 5, 6, 7 e 8) séo apresentadas individualmente a seguir.

QUADRO 4. CONTEUDO, NUMERO E PERCENTUAL DE “CURTIDAS” DE PUBLICACOES DA DIGITAL

INFLUENCER A:
Digital Influencer A
Publicacéo 01

Publicacéo 02

Publicidade sobre o cha X por
patrocinio da marca.

Publicidade de restaurante e
empresa de entregas X e XX por
patrocinio da marca.

Namero de Namero de Numero de Namero de
Curtidas Seguidores % Curtidas Seguidores %
614.560 13,36 515.660 11,21

Publicacéo 03

Publicidade sobre a suplementacéo
X por patrocinio da marca.

Curtidas ndo contabilizadas:
publicacdo sai do ar apds 24 horas.

Foram selecionados como destaque para demonstrar 0s discursos, as seguintes

publicac6es realizadas por Digital Influencer A.

Publicagdo 01 ¢ sobre “consumo de alimento e entregas”:
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“Picadinho X o0 queridinho SO HOJE com 15% de desconto pelo delivery: arroz de
couve flor, ovo frito, couve refogada, chips de batata doce, farofa low carb, mix de
nuts, feijdo azuki e filet mignon. Ou na versdo vegana com mix de cogumelos”.

Publicagdo 02 ¢ sobre “cha redutor de medidas™:

“Um resumo das minhas manhas de todos os dias, depois de todo aquele ritual do
banho gelado etc... cha X pra viver. Sdo 14 ingredientes premium, 26kcal, low carb
e 3 sabores deliciosos”.

Publicagdo 03 ¢é sobre “suplementacgao”:

“Pessoal, estou apresentando este produto a vocés, o produto X. Uma microalga capaz
de realizar maravilhas na sua pele”.

QUADRO 5. CONTEUDO, NUMERO E PERCENTUAL DE “CURTIDAS” DE PUBLICACOES DA DIGITAL
INFLUENCER E:

Digital Influencer E

Publicacdo 01 Publicacéo 02 Publicacéo 03
Como seria sua vida com 16 Publicacdo de ANTES versus Jejum de 7 dias. Dieta de frutas,
quilos a menos? DEPOIS e uma participante do vegetais e hortaligas cruas
projeto de emagrecimento (CRUDIVORISMO)

promovido pela Digital Influencer

Namero de Namero de Namero de Namero de Numero de Numero de
Curtidas Seguidores % Curtidas Seguidores % Curtidas Seguidores %
1.122.400 18,40 1.055.910 17,31 711.870 11,67

Foram selecionados como destaque para demonstrar os discursos, as seguintes
publicacOes realizadas por Digital Influencer E.

Publicacdo 01 ¢é sobre “como seria sua vida com 16 quilos a menos?”’:

“Como seria a sua vida com 16 quilos a menos? Vem que a gente te mostra!
Emagrecer com saude é a nossa prioridade, por isso, elaboramos o seu programa
personalizado de acordo com o que vocé precisa. E sim, funciona! Cada cliente perde,
em média, de 8 a 16 kg por més [...] Venha para 0 X, o Unico programa que garante
toda a sua transformacg@o de forma saudavel. O queridinho dos famosos!”.

Publicacdo 02 ¢é sobre “antes versus depois de uma paciente”:

“E para os que dizem que vocé néo pode, que ¢ dificil, que ndo vai conseguir, que sua
genética ndo ajuda, e que esses programas de internet sdo balelas! Diga a eles, que
vocé PODE, que ndo é dificil, que todas as genéticas sdo boas para quem se dedica,
e j esta dando certo com vocé, e decida agora entrar no nosso grupo! O link esté 1a
na minha Bio[...]!”.

Publicacéo 03 ¢ sobre o “jejum de 7 dias e dieta restritiva de Crudivorismo™:
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“7 dias de jejum e eu ndo imaginava que iria ser tio MAGICO [...] queria ficar mais
dias pois ainda ndo tenho fome, mas eu obedeci sendo um primeiro de 7 dias. Comprei
essas lindas frutas para a semana e agora inicio novamente mais um ciclo do
crudivorismo, comendo apenas frutas verduras e legumes CRUS, exatamente como
fiz na gestacdo da X e durante 2 anos [...]".

QUADRO 6. CONTEUDO, NUMERO E PERCENTUAL DE “CURTIDAS” DE PUBLICACOES DA DIGITAL
INFLUENCER I:

Digital Influencer 1

Publicacéo 01

Publicidade de goma X para
fortalecimento do cabelo por

Publicacéo 02

Publicidade sobre suplementacéo
X por patrocinio da marca.

Publicacéo 03

Publicidade sobre alimento X por
patrocinio da marca.

patrocinio da marca.

NUmero de NUmero de NUmero de NUmero de NUmero de NUmero de
Curtidas Seguidores % Curtidas Seguidores % Curtidas Seguidores %
1.302.710 13,43 1.588.860 16,38 1.122.290 11,57

Foram selecionados como destaque para demonstrar 0s discursos, as seguintes
publicacOes realizadas por Digital Influencer I.

Publicacdo 01 ¢é sobre “goma de fortalecimento de cabelos”:

“Vocés se preocupam com o fortalecimento? Eu sim! E quando falo fortalecimento,
ndo estou dizendo apenas do fisico, falo de dentro pra fora, tratar, fortalecer, crescer...
Nossos cabelos e unhas, exigem uma atengdo especial, por isso a X criou essas
capsulas maravilhosas”.

Publicacdo 02 ¢é sobre “suplementagdo”:

“O X, se tornou 0 meu parceiro de todos os dias, eu tomo uma vez ao dia e tenho mais
disposicdo, foco e uma energia limpa e duradoura. Beneficios: Energia limpa e
duradoura. Estimula o foco e a concentragdo. Promove clareza mental. Melhora da
performance fisica. Otimiza o rendimento fisico e mental”.

Publicacdo 03 é sobre o0 “consumo de alimentos”:

“A minha X da X, esta fazendo o maior sucesso nas lojas e principalmente no dia a
dia, da galera! Por isso quando me perguntam, TA FELIZ, X? A resposta ndo poderia
ser outra, simmmmm, estou! Esse feedback de vcs, me deixa muito feliz! E téo facil
de preparar, basta misturar com um pouquinho de agua, colocar na frigideira pra dar
uma douradinha e acrescentar o recheio que preferir! Saborosa + nutritiva +
praticidade = X”.
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QUADRO 7. CONTEUDO, NUMERO E PERCENTUAL DE “CURTIDAS” DE PUBLICACOES DA DIGITAL
INFLUENCER O:

Digital Influencer O

Publicacéo 01 Publicacéo 02 Publicacéo 03

Publicidade sobre o alimento X
por patrocinio da marca.

Publicidade de goma X para
fortalecimento do cabelo por
patrocinio da marca.

Publicidade sobre o ch X por
patrocinio da marca.

NUmero de NUmero de NUmero de NUmero de Curtidas ndo contabilizadas:
Curtidas Seguidores % Curtidas Seguidores % | publicagdo sai do ar ap6s 24 horas.
1.855.920 12,21 1.500.240 9,87

Foram selecionados como destaque para demonstrar os discursos, as seguintes
publicacOes realizadas por Digital Influencer O.

Publicacdo 01 ¢é sobre “goma de fortalecimento de cabelo™:

“0O X ¢ a forma mais gostosa de cuidar da gente! As gominhas tém vitaminas que
ajudam os cabelos a crescerem mais fortes, saudaveis e cheios de brilhos. Além disso,
ajudam na saude da pele e das unhas. E usando meu cupom “X” vocés ganham 10%
de desconto na compra”.

Publicacdo 02 ¢é sobre “consumo de alimento™:

“Minha combinacdo perfeita de todos os dias e o alimento X. E lembrando que nas
compras acima de R$70 vocé ganha 1 pasta de chocolate belga de brinde, e usando
meu cupom “X” voc€ ganha mais 10% de desconto no final da sua compra”.

Publicacdo 02 ¢é sobre “cha redutor de medida™:

“Tomar 2x ao dia, de preferéncia ao acordar “cha X- manha" e antes de dormir “cha
X- noite”. Assim, vocg ira tirar as toxinas do seu corpo e reduzir as medidas do seu
corpo”.

QUADRO 8. CONTEUDO, NUMERO E PERCENTUAL DE “CURTIDAS” DE PUBLICACOES DA DIGITAL
INFLUENCER U:

Digital Influencer U

Publicacédo 01

Publicidade de goma X para
fortalecimento do cabelo por
patrocinio da marca.

Publicagédo 02 Publicacéo 03

Publicidade sobre o alimento X
por patrocinio da marca.

Informacges sobre uma dieta nova
que segue para perda de gordura
corporal.
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Numero de Numero de Curtidas ndo contabilizadas: Numero de Numero de
Curtidas Seguidores % | publicagdo sai do ar ap6s 24 horas. Curtidas Seguidores %

1.826.340 9,98 1.948.950 10,65

Foram selecionados como destaque para demonstrar 0s discursos, as seguintes
publicacOes realizadas por Digital Influencer U.

Publicacdo 01 ¢ sobre “goma de fortalecimento de cabelos”:

“E assim que eu me sinto quando me pedem para escolher entre X de Tutti Frutti ou
X de Melancia. Praticamente impossivel porque os dois sdo minhas paixdes da vida!
Sé quem incluiu X na rotina sabe a quantidade de beneficios que ele nos traz. E agora
de volta com a cor natural do meu cabelo, as minhas gominhas do amor estdo me
dando todas as vitaminas que meu cabelo precisa”.

Publicacdo 02 ¢é sobre “dieta”:

“Semana sem carne vermelha para desintoxicar e reduzir as medidas abdominais.
Foco e determinagdo! Em busca dos objetivos”.

Publicacdo 02 ¢é sobre “consumo de alimento™:

“Nao tem coisa melhor do que comer aquele X do X! E olhem isso, usando meu
cupom “X” os combos top saem super em conta [...] E s6 entrar no app do X na loja
do X! E quem usar meu cupom, também tem 20 reais de desconto e ainda frete gratis.
Quem pedir me marca que quero ver quem também AMA um X quentinho com queijo
derretendo na boca que nem eu’.
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5. DISCUSSAO

A leitura flutuante proposta por Bardin (2011), identificou que todas possuem um
objetivo parecido, que é: “para ter o corpo perfeito e padrdo, faca o que eu fago”. Mas € possivel
notar que a “vida” proposta pelas Digital Influencers ndo representa o cotidiano da populagéo,
ja que fora do Instagram as ndo é possivel se dedicar integralmente as atividades e dietas
propostas, o que causa, em geral a frustacdo dos seguidores. Para além disso, a divulgacdo de
produtos sem a preocupacao com a qualidade nutricional dos produtos divulgados, ou ainda o
incentivo de atividades fisicas sem considerar o estado de saude dos seguidores, constitui
praticas, minimamente, duvidosas. Quando os Digital Influencers indicam dietas, atividades
fisicas e até suplementos, acabam desqualificando todo o estudo feito por um profissional
habilitado em nutricdo e educacéo fisica e prejudicam a saude de diversas pessoas (Quadro 1).

Nesse sentido, € possivel notar que os observados que emergiram, a partir dos critérios
de incluséo e exclusdo propostos, sao todos do género feminino (Quadro 2). O género tem sido
reconhecido como um fator saliente no desenvolvimento da imagem corporal e, portanto, tende
a ser mais preocupado e insatisfeito com o seu corpo do que o género masculino, investindo
mais cognitiva e comportamentalmente na sua aparéncia fisica (BARBOSA et al., 2011).

Diferentes pesquisas tém analisado diversos indicadores que influenciam a imagem
corporal. De um lado, os fatores biologicos, tais como a idade, o género, a etnia e o indice de
massa corporal, entre outros. Por outro lado, os fatores culturais e psicolégicos como o
autoconceito e a autoestima, a familia e 0s amigos, 0s meios de comunicacéo e a pratica de
atividade fisica também tém sido incluidos como fatores que contribuem para a busca do corpo
perfeito idealizado (GONCALVES; MARTINEZ, 2014).

Almeida (2017) cita que, individuos do género feminino buscam um corpo ideal
valorizando a magreza, engquanto individuos do género masculino fazem a mesma busca pelo
corpo ideal, valorizando um corpo forte e musculoso. Uma possivel justificativa para essas
diferencas esta relacionada com a maior pressdo sociocultural sobre as mulheres, para se
adequarem a um padrdo estético ideal que se altera de tempos em tempos. Atualmente, percebe-
se que as mulheres buscam reduzir sua silhueta, mesmo quando as mesmas ja se encontram
com o peso atual dentro dos padrdes de normalidade para a saide (ALMEIDA, 2017).

Ja a idade ndo segue um padrao de resultados tdo consonante, por isso, apesar da idade

do publico escolhido (Quadro 2) ser semelhante, ndo foram identificados estudos que apontam
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para diferengas de comportamento entre as faixas etarias, afirmando que as pressdes para um
corpo “ideal” parecem abranger todas as faixas etarias (BARBOSA et al., 2011).

Para Mota et al. (2019), os perfis que fazem mais sucesso entre o publico em geral s&o
aqueles de mulheres em bom estagio socioecondémico, que expdem suas vidas como um modelo
de perfeicdo a ser seguido, nos quais a exposi¢éo de seus estilos de vida, experiéncias, opinides
e gostos pessoais acaba influenciando aspectos relacionados a salde, estética e consumo. As
Digital Influencers acabam se tornando espécies de lideres que ditam as tendéncias a serem
seguidas pelo seu publico. Elas se tornam um exemplo para suas seguidoras, que adotam
determinado estilo semelhante ao delas e com isso passam a “ditar” modelos a serem copiados
(CARDOSO, 2016).

O fato de todas as (Quadro 3) Digital Influencers selecionadas para participar da
pesquisa se declaram modelos profissionalmente e, portanto, seus corpos sao a alma dos seus
negocios, vendendo suas imagens conquistando um grande nimero de seguidores e apoiadores.
O corpo belo é utilizado na publicidade para que, quem recebe a propaganda, inspire-se em
pessoas atraentes, com a intengdo de transmitir sentimentos, isso na sociedade pode apresentar-
se de forma benéfica ou maléfica, quando esses modelos séo vistos como uma forma de padrées
a serem seguidos fielmente (SANTOS; MEZZAROBA, 2013).

No Brasil a busca por um padréo de beleza é uma corrida contra o tempo, a cada minuto
é uma informacao nova, um produto novo, um novo tratamento estético, uma nova tendéncia e
um novo estilo. Ja é sabido que a vaidade € uma caracteristica do povo brasileiro, e campo da
estética é bastante amplo, por este motivo tornou-se curioso questionar quais Sa0 0S
procedimentos e tratamentos de embelezamento que mais influenciam na automotivacao e auto
estima dos seres humanos (BORBA; THIVES, 2011).

Para evitar que as pessoas fiquem sem as referéncias adequadas sobre alimentacao,
exercicio fisico e estética, a sociedade capitalista supostamente desenvolveu uma estratégia,
que na realidade ja existia, para atingir as pessoas de forma mais rapida: a midia (PIMENTEL,;
BAPTISTA, 2012). Estamos rodeados por uma enxurrada de informacdes e que sao repassadas
facilmente e rapidamente para grande parte da populacdo, por isso, varias pessoas deram um
tempo ou tornaram secundarias suas demais profissdes e foram trabalhar na midia, eles sdo
denominados como Digital Influencers (PIZA, 2012).

As redes sociais permitem facil e rapida interacdo com os leitores. E frequente a troca
de opinides, experiéncias, reclamacdes e sugestdes nos canais em tempo real. Esse fator torna
esse meio de comunicacdo uma importante fonte de informacbes para as empresas
(CARDOSO, 2016). Todos os Digital Influencers arrastam multiddes de seguidores em seus
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perfis, tendo em vista um somatério de aproximadamente 54 milhGes (Quadro 3). Sdo
especificados quais conteddos e objetivos esses Digital Influencers mais abordam em seus
Instagram (Quadro 3). Foi possivel notar que todas incentivam a préatica de atividade fisica,
incentivam e induzem a pratica de dietas da moda e restritivas e atuam na publicidade de
produtos e alimentos patrocinados por marcas.

Garciaet al., (2019), dizem que ndo devemos esquecer que cada individuo tem objetivos
préprios, bem como niveis de condicionamento fisico diferentes, por isso a prescricdo de
exercicios para promocédo de satde deverd ser individualizada. A pratica de exercicios fisicos
e 0 seguimento de dietas é comum no discurso dos Digital Influencers, visto que, todos os dias
sdo publicados conteldos sobre esses assuntos e a propagacao do quanto isso as tornam pessoas
melhores e saudaveis. Mas vale ressaltar que esses Digital Influencers trabalham na midia e,
como ja foi dito, seus corpos séo a propaganda dos seus negocios.

Certamente que a pratica de atividade fisica e de alimentacdo orientadas, ndo da as
Digital Influencers a expertise dos profissionais habilitados que as acompanham e, alem disso,
ndo as submete as questdes da ética na pratica profissional a que os nutricionistas e educadores
fisicos estdo submetidos (CFN 2018; CFEF, 2015).

Por meio das leituras flutuantes das publicagdes, pode-se notar que esses Digital
Influencers ndo transparecem querer incentivar a alimentacéo saudavel e préaticas de atividade
fisica de uma forma individualizada como deve ser, eles tém consciéncia que atingem um
grande publico e incentivam a seguirem as mesmas rotinas, que elas dizem seguir, para a busca
do corpo perfeito. Para elas, o importante & mostrar 0 quéo € necessario manter um corpo magro
e padrdo para ser feliz.

Branddo et al (2014) diz que é nesse contexto de trabalhar na midia que surge uma vasta
oferta de dietas milagrosas que prometem uma perda de peso rapida e sem sofrimento: as dietas
da moda ou restritivas. As dietas da moda ou restritivas sdo um perigo para sociedade, pois
quando ndo é indicada por um nutricionista, o risco de desenvolver problemas na salde séo
enormes, pode ocorrer o ganho ou perda de peso e até aparecimento de doencas. Vale
mencionar que as dietas restritivas por vezes podem ser remetentes a problemas de saude
individualizado e usadas como forma de amenizar sintomas e progressdo de alguma doenca,
como por exemplo: dieta restritiva para celiacos.

Para além disso, estd a indicacdo de alimentos considerados ultraprocessados, tais
como: gomas de mascar, fast food, doces e entre outros. Essas indicacdes sdo contraindicados

por diversos autores, inclusive o Guia Alimentar para Populacdo Brasileira, pois além de conter
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aditivos cancerigenos, sdo ricos em agucares, sodio e gorduras saturadas/trans (COSTA et al.,
2021; LOUZADA et al., 2015; MS, 2014).

E possivel observar (Quadro 3) que todos esses Digital Influencers fazem publicidade
de alimentos e produtos com patrocinadores. De acordo com Rodrigues et al (2011), o
marketing é um processo social, que visa a comunicacao e entrega de ofertas entre empresas e
clientes, nada mais € do que um processo utilizado pelas empresas em todo o mundo para
persuadir o consumo dos seus produtos.

As marcas patrocinadoras sempre se concentraram em direcionar os desejos e
necessidades de seus consumidores. A imagem de uma marca adquirida pelos seus Digital
Influencers ajuda a construir relacionamentos diretos com seus principais consumidores e
encoraja fidelidade a marca. Embora uma marca ndo tenha controle total sobre sua conversacéo
on-line, a voz direta do Digital Influencer e confianga que os consumidores tém para estes
individuos € incutido na marca através da via de méo dupla, sendo entdo, uma conversa que €
estabelecida para o produto através de meios de comunicacao social (PENHA, 2019).

E notério (Quadros 4, 5, 6, 7 e 8) como os patrocinadores de alimentos e suplementos
atuam para atingir um grande publico, as marcas famosas (chas, refrigerantes, chocolates,
pastas de amendoim, suplementos e entre outros) vao atras desses Digital Influencers e os
patrocinam em troca de publicidade. Outra forma de publicidade em troca de patrocinio entre
marcas e as Digital Influencers sdo gomas que prometem deixar saudaveis e perfeitos os
cabelos, o corpo e a pele. Com isso, existe a manipulacdo da midia e por meio destes atos,
desprezando os perigos no consumo desses produtos, pois com a falta de informacéo, podem
fazer com que os seguidores associam esses beneficios apenas com a ingestéo do produto, visto
que, para obter os resultados citados, basta uma ingestdo de macronutrientes e micronutrientes
adequadas. Com isso, com a falsa informacdo, podem ser responsaveis diretamente por
aumentar o indice de individuos com deficiéncia e/ou com uma ingestdo exacerbada dos
macronutrientes e micronutrientes, podendo causar o aparecimento de diversas doencas
associadas a hipovitaminose ou hipervitaminose (PIERRI, 2021).

As vitaminas sdo micronutrientes e substancias que o organismo nao tem condicGes de
produzir, portanto, precisam fazer parte da dieta alimentar. Suas fontes sdo as frutas, vegetais,
hortalicas e leguminosas, mas elas também sdo encontradas na carne, no leite, nos ovos e
cereais (BEDIN, 2018). Com isso, sem habilitacdo profissional em nutricdo e apenas pelo
patrocinio, esses Digital Influencers colocam em jogo a salde dos seus seguidores. A
deficiéncia ou a alta ingestdo de vitaminas podem acarretar problemas sérios de salde e todos
acabam ficando expostos a esses problemas. Com isso, novamente a midia e seus Digital
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Influencers atuam na propagacao de falsas informac@es relacionadas a sadde, alimentacdo e
estetica.

Ao analisar as informac6es (Quadros 4, 5, 6, 7 e 8), foi possivel identificar um padréo
de repasse de informacdes por parte do comportamento dos Digital Influencers. As publicacGes
feitas geram um embate sobre “compartilhamento de rotinas e incentivo aos seus seguidores”,
pois quando se joga um contetdo na rede social, pode-se haver um grande impacto na vida de
outros diretamente. Essas publicacbes podem reproduzir comportamentos alimentares
perigosos, portanto, Cordas e Kachani. (2010) diz que a alimentacdo tem sido vista como
instrumento de manipulagdo do peso por meio de dietas restritivas. As falhas ao fornecer
informacGes corretas se tornaram frequentes na internet, para Balu (2016), foi criado um
ambiente fértil para que todo tipo de orientagdes, sugestbes e hipoteses florescessem.

Esses Digital Influencers por sua vez, seja diretamente ou indiretamente fazem com
que essas falsas profecias sobre alimentacdo, saude e estética se espalhem, sem levar em
consideracdo o quanto pode ser prejudicial para diversos individuos. Balu (2016) tambem
afirma que, uma vez que ndo importa 0 quanto a ciéncia avance, a nutricdo € um daqueles
campos 0s quais se multiplicam os falsos especialistas, picaretas, charlatdes, enganadores e
gurus ansiosos por lucros com a venda de recomendac6es, dicas e produtos milagrosos.

A idealizacdo da magreza ou do corpo musculoso podem influenciar o comportamento
das pessoas a utilizarem as dietas da moda que desconsideram a diversidade de corpos e a
salde. Essas dietas sao praticas alimentares populares, temporarias, ndo usuais, que promovem
resultados rapidos e atraentes, mas que estdo a exigir maior fundamento cientifico para sua
adocdo (BRANDAO et al., 2014).

Mota et al (2019), citam que a Internet se transformou em um repositorio de
informacGes sobre alimentos e receitas no contexto de dieta, e que estas determinam quais
alimentos sdo benéficos ou ndo para a salde. Essas praticas alimentares feitas por
influenciadoras podem ndo levar em consideracdo a individualidade de cada ser humano.
Portanto, é necessaria a orientacao feita por um profissional capacitado e habilitado, fato esses
que ndo se encaixam em nenhum dos Digital Influencers, pois ndo sdo habilitadas
profissionalmente em nutricao.

A publicidade em troca de patrocinio e permuta virou um estilo de vida para esses
Digital Influencers, pois é através dessas acdes que se obtém lucros e seguem suas rotinas. Para
tanto, é comercializado um arsenal de shakes, pilulas, cardapios, programas, receitas, chas,
videos, simpatias etc. Nessa batalha, o corpo torna-se um objeto que precisa ser constantemente
corrigido, uma constante correcdo da obra da natureza (BRANDAO et al., 2014).
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Por meio dos meios de comunicagdo, as midias sociais desempenham um papel
relevante de como as pessoas veem e aceitam o seu corpo, causando uma insatisfacéo corporal
relacionada com uma falsa ideia de padréo considerado como ideal (SANTANA; MELO 2020).
Ao promover publicidades sem embasamento cientifico sobre respectivos alimentos, chés e
gomas, os Digital Influencers podem incentivar o consumo de tais produtos e serem culpadas
indiretamente no adoecimento de seus seguidores.

Os chés indicados para reducdo de medidas corporais apresentam nao sé beneficios,
mas também como os maleficios. De acordo com Branco (2020), os chas ajudam na prevencao
de inimeras doencas, devido a serem ricos em flavonoides, catequinas, polifendis, alcaloides,
vitaminas e sais minerais (compostos biologicamente ativos). Branco (2020) também afirma
que, apesar de todos os beneficios descritos, deve-se ter a atencdo sobre os cuidados ao
consumi-los em excesso, pois pode haver maleficios. Mas € de suma importancia informar que
ndo existem informacGes completas e cientificas sobre os chas ndo possuirem acao redutora de
gorduras e que novamente os Digital Influencers indiretamente prejudicam a satde dos seus
seguidores ao objetivar essa hipotese.

A publicidade sobre consumo de ultraprocessados escondem fortemente os problemas
que acarretam a a saude de todos. De acordo com o Guia Alimentar (2014), os alimentos
ultraprocessados, sdo nutricionalmente questionaveis devido a seus ingredientes. Por conta de
sua formulacéo e apresentacéo, tendem a ser consumidos em excesso e a substituir alimentos
in natura ou minimamente processados. Os ingredientes principais dos alimentos
ultraprocessados fazem com que, com frequéncia, eles sejam ricos em gorduras, agucares,
terem um alto teor de sddio e serem pobres em fibras (Guia Alimentar, 2014). Ao propagar
essas publicidades, os Digital Influencers podem gerar a idealizacdo de beneficios ao consumir
esses alimentos, sendo que, hovamente esconde-se 0S perigos nessas praticas.

A indicacdo de gomas ultraprocessadas e suplementos feitos pelos Digital Influencers
também apresentam riscos para a saude. Pois somente o profissional especializado, como o
nutricionista pode orientar a necessidade do uso de suplementos alimentares, a quantidade
ideal, tempo, quando e como tomar, pois é o profissional mais qualificado para esse fim, além
disso, existe um conjunto de informacdes individuais que deverdo ser coletadas, para uma
prescricdo adequada (MACEDO; FERREIRA, 2021).

Baseado na teoria de Ferreira (2017), a influéncia dos perfis do Instagram surge da
confianca e admiracdo que os seguidores tém pelos Digital Influencers, aos quais atribuem néo
apenas capital simbdlico, mas também uma espécie de capital que chamamos de "capital
corporal”, que d& poder e prestigio para quem o conquistou. Isso é refor¢ado pelos Digital
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Influencers - eles expressam habitos de consumo, a fim de manter sua posigéo estabelecida no
campo social. Os perfis dos Digital Influencers que fizeram parte da pesquisa tém em comum
um corpo admirado, ndo apenas pela perfeicdo de sua forma, mas porque o corpo foi alcangado
com singular esforco e dedicacdo. Ter um corpo dentro dos padrbes de beleza € um importante
capital a ser conquistado em uma cultura que idolatra a beleza. E algo que distingue alguém
como superior, poderoso. Eles séo Digital Influencers que compartilham legitimamente como
0s produtos os ajudaram a construir seu corpo, e eles detém o capital simb6lico e corporal,
reunindo prestigio e poder de influéncia com seus seguidores (FERREIRA, 2017).

Vale salientar que as préaticas indicadas nas publicacdes por esses Digital Influencers
infringem os principios da nutricdo e Legislacdo, pois ndo sdo inscritos no Conselho de
Nutricdo, e com isso, s@o considerados profissionais ndo habilitados para propagar essas
informacGes. No entanto, mesmo que fossem nutricionistas, as informacdes analisadas sdo
classificadas como inadequadas, pois seriam violagdes do “cddigo de ética e de conduta” do
nutricionista, como ja referido anteriormente. A Resolugdo do CFN n° 599/2018 no Art. 63
afirma ser vedado ao nutricionista fazer publicidade ou propaganda em meios de comunicacgéo
com fins comerciais, de marcas de produtos alimenticios, suplementos nutricionais,
fitoterapicos, utensilios, equipamentos, servi¢cos ou nomes de empresas ou industrias ligadas as

atividades de alimentacéo e nutricdo (CFN 2018).
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Realizar a analise de conteddo no Instagram dos cinco principais Digital Influencers
brasileiros sem habilitacdo em nutricdo, permitiu compreender que tais publicages expdem
fatos sobre a alimentacdo, salde e estética de maneira que formulam opinies parecidas entre
si e que certamente, como apontam os estudos, afetam diretamente a saude fisica e mental dos
seus seguidores. Portanto, esses temas expostos, disfarcam a ideia principal, que é a
supervalorizacéo do “corpo perfeito”.

O publico que segue essas paginas no Instagram vai em busca de informacdes rapidas,
milagrosas e faceis, com intuito de conseguir resultados corporais semelhantes aos dos Digital
Influencers. Por isso, através da analise das publicacdes, foi possivel identificar que quanto
maior exposicdo de conteudo, maior é a busca por eles, pois os Digital Influencers afirmam o
sucesso de suas publicidades e geralmente mostram seus engajamentos. O conjunto sobre
dietas, alimentacéo, pratica de exercicio, emagrecimento e produtos milagrosos sempre tem a
finalidade de conquistar a beleza ideal, sempre voltando os objetivos para a estética corporal.

Ficam os guestionamentos: elas ndo tecem recomendacdes inadequadas de dietas e de
produtos? Mesmo que seja a indicacdo de produtos que ndo tém comprovacéo cientifica acerca
da sua eficacia? Nem deixam subentendido que essas praticas ou prescri¢des dietoterapicas nao
tém sustentacdo na ciéncia da nutrigéo.

Pode-se observar o quanto esses Digital Influencers tem a capacidade de manipular o
publico, pois quanto mais vendem e divulgam, mais gente vai atras dos seus produtos, com
iSs0, as grandes marcas aproveitam essas situacfes para se promoverem através da midia. Elas
utilizam o método de publicidade por patrocinio e se promovem por meio da visibilidade
alcancada nos perfis do Instagram pelos Digital Influencers. As estratégias tracadas pelas
marcas e por esses Digital Influencers apresentam riscos para a saude dos seus seguidores,
visto que, cada orientacdo deve-se ser individualizada e prescrita por profissionais habilitados
na nutricao.

Com isso, 0s Conselhos Federais e Regionais de Nutricdo afirmam e reafirmam quais
sdo as fungdes dos nutricionistas e fiscalizam a atuacdo sem habilitacdo de nutri¢do por leigos.
Tendo poder entdo de abrir um processo judicial contra quem age de forma antiética e sem

habilitacdo em nutricéo.
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