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Resumo

Objetivo: Analisar os contelidos de posts sobre alimentacdo divulgados
por influenciadoras digitais na rede social Instagram. Método: Estudo de
carater qualitativo realizado por meio de observagdo no periodo de ju-
nho a setembro de 2018. Foram analisados posts sobre alimentac¢do e
nutricdo de trés influenciadoras identificadas como A, B e C, que foram
submetidos ao programa Iramuteq e analisados por meio da classifica-
¢do hierarquica descendente. Em seguida, foram analisadas as trés pu-
blicagBes com maior nimero de comentdrios e curtidas, assim como a
interacdo dos seguidores a partir dos comentarios e as hashtags mais
evidentes no periodo da coleta. Resultado: Apds a analise, foram obti-

"o nou

das hierarquicamente cinco classes de palavras: “salde”, “pg", “receita”,
“dieta” e “misturar”, resultantes dos discursos das influenciadoras. Nos
comentarios analisados, observou-se grande interacdo dos seguidores,

visto que estes tomam as influenciadoras como modelo de inspiragdo.
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Em relacdo a analise das hashtags, constataram-se conteldos publicita-
rios, o que caracteriza patrocinio. Discuss@o: O estilo de vida evidenciado
pelas influenciadoras no Instagram se da através de uma alimentacgdo
denominada saudavel, e que para ter salde, é necessaria uma dieta ba-
seada em determinados componentes alimentares, através de receitas
ou preparac¢des que fazem parte do perfil alimentar. Além disso, as in-
fluenciadoras apresentam relagdo com determinadas marcas de produ-
tos alimenticios. Concluséo: A andlise dos perfis permitiu entender que
suas publica¢Bes superestimam a salde no sentido estético, reforcando
algumas praticas alimentares, produtos dietéticos entre outros, atuando
como importante formador de opinido para os seguidores em rela¢do a
alimentacdo e aspectos de consumo.

Palavras-chave: /nstagram. Influenciadoras digitais. Alimentac¢do. Publici-
dade.

Abstract

Objective: Analyze of contends about food and nutrition published by
digital influencers on instagram social media. Method: A qualitative
study carried out by means of observation between June to September
in 2018. Was analyzed publications about food and nutrition of three in-
fluencers identified as A, B and C, which were submitted to the program
Iramuteq and analyzed by means of descending hierarchical classifica-
tion. Then the three publications were analyzed with a larger number
of reviews and tanned, as well as the interaction of followers from re-
views and the hashtags more evident in the period of collection. Results:
After the analysis, we obtained 5 classes of words: health, pg, recipe,
diet and mix, resulting from the speeches of the digital influencers. In
the reviews analyzed showed a great interaction of followers besides
them see the digital influencers as a model of inspiration, In the analysis
of the hashtags were found advertising content which is characterized
sponsorship. Discussion: The lifestyle evidenced by digital influencers on
Instagram is by a diet called healthy, to obtain health is necessary a diet
based on certain food components, through revenues or preparations
that are part of the profile of food. In addition that the digital influencers
present relationship with certain brands of food products. Conclusions:
The analysis of the profiles allowed to understand that their publica-
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tions overestimate health at aesthetic sense, strengthening certain hab-
its, diet products, among others, acting as an important trainer of opin-
ion for the followers in relation to the supply and consumption aspects.

Keywords: Instagram. Digital Influencer. Food. Publicity.

INTRODUCAO

A beleza deixou de ser algo natural e passou a ser alcancada através de procedimen-
tos estéticos, dietas e produtos que a valorizem.! A estética se tornou um fator de crescente
preocupacdo, e observa-se aumento significativo no nimero de temas que abordam salde,
bem-estar e forma fisica divulgados nos diversos tipos de midias.2

Entre as midias sociais, destacamos o Instagram, uma rede social criada em 2010
por Michael Krieger e Kevin Systrom para ser uma ferramenta de compartilhamento de
fotos para usuarios de celulares Android e Iphone, na qual é possivel tirar fotos, aplicar
efeitos nas imagens e compartilhar com amigos. No aplicativo, 0s usuarios podem curtir e
comentar nas fotos postadas, bem como usar hashtags para filtrar imagens relacionadas
ao mesmo tema?

O Instagram é a rede social que mais cresce no mundo, contando com mais de 500
milhdes de contas, sendo que 35 milhdes sdo de brasileiros, nimeros que deixam o Brasil
entre 0s cinco paises que mais utilizam o aplicativo, contribuindo para a grande audiéncia
da rede social.* Além disso, devido a sua praticidade de uso, o aplicativo oferece maior in-
teracdo entre os seguidores.#

Nesse ambiente virtual, existem personalidades da Internet que se destacam por
gerarem audiéncia e contribuirem para a formacdo de opinido de seus seguidores - sdo
os chamados influenciadores digitais. Com capacidade de engajar um grande numero de
pessoas, através de opinides, ideias, gostos pessoais e exposicdo de comportamentos, o in-
fluenciador digital é definido como o individuo produtor de conteldo, seja em texto, videos
e imagens, que utiliza canais na internet para promover uma marca ou produto. Além de
aumentar a exposi¢do, essa atividade se torna uma fonte de renda.®

Através do discurso, é possivel tracar um perfil de cada influenciador, gerando uma
identificacdo do seguidor com a exposicdo praticada pelo influenciador, através de publi-
cac¢des diversificadas, associadas a diversos nichos, ou seja, a determinados segmentos.®
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O estilo de vida é um nicho bastante popular e diversificado, e pode estar associado
a vestuarios, acessorios, praticas corporais, modalidades esportivas e alimentacdo sauda-
vel, gerando um desejo de imitagdo nos usudrios da rede.” Um estilo de vida que vem
ganhando muitos adeptos é o fitness. Para Brachtvogel . o termo fitness esta relacionado a
equilibrio, forma fisica, competéncia e superagdo, e 0 corpo é seu ponto central. Os influen-
ciadores desse universo sdo pessoas que dedicam seu tempo a postar fotos e videos de
seus corpos definidos, sugerindo produtos, considerados por eles saudaveis, e produtos
estéticos, fazendo dessa atividade profissao.”

No que se refere aos aspectos alimentares do estilo de vida fitness, estes podem se
caracterizar como praticas restritivas associadas a dietas sem lipidios, carboidratos, gluten
e lactose. Do mesmo modo, encorajam o uso de suplementos alimentares, supervalorizam
0s aspectos bioldgicos do alimento em relagdo aos aspectos psicossociais do individuo,
sem considerar o prazer da alimentacdo, assim como usam o alimento na sintese do corpo
perfeito. E importante ressaltar, ainda, que entre as postagens, existem aquelas que indi-
cam o patrocinio da industria de alimentos, suplementos e/ou cosméticos, muitas vezes
oculto na mensagem postada e que gera uma necessidade de consumo.?

Nesse contexto, encontramos na Internet diversas orientagdes sobre dietas, demons-
trando como fazé-Ias, assim como manté-las.*® Considerando o papel do nutricionista como
o profissional apto a prescrever o planejamento dietético, tal abordagem nas redes sociais
se torna preocupante, em especial quando é realizada por profissionais que validam seu
discurso pela sua prépria formagdo.®t

Segundo o cédigo de ética do profissional nutricionista, é seu dever pautar informa-
¢Bes embasadas pelo conhecimento técnico-cientifico, e ao compartilhar tais informac¢des
nos meios de comunicacdo, estas devem ter como objetivo a promoc¢do da salde, bem
como a educagdo alimentar e nutricional 12

A exposicdo frequente de imagens de corpos magros induz a pensar que a magreza
é sindbnimo de salde, beleza e sucesso,” e pode influenciar na insatisfacdo sobre a imagem
corporal. Da mesma forma, a exposi¢do a imagens,®® praticas e orienta¢des sobre alimen-
tagdo também podem contribuir para a adocdo e fortalecimento de rela¢8es disfuncionais
com a comida, associada, em geral, a praticas restritivas de alimenta¢do.!

Com o intuito de ampliar o conhecimento nesse campo, 0 presente estudo tem por
objetivo analisar os contelddos de posts sobre alimentacdo divulgados por influenciadoras
digitais na rede social Instagram, bem como analisar os comentarios e curtidas feitos por
seus seguidores.
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METODOS

Trata-se de pesquisa qualitativa de observacdo direta no aplicativo Instagram, das
publica¢des dos perfis de influenciadoras digitais, que se realizou no periodo de junho a
setembro de 2018.

Foram selecionadas como objeto de estudo trés influenciadoras digitais que dispdem
de um grande nUmero de seguidores e possuem varias publicacdes associadas a alimen-
tacdo. Como forma de manter o sigilo sobre a identidade das influenciadoras avaliadas no
presente estudo, estas foram denominadas como A, B e C.

A influenciadora A possui 3,8 milhdes de seguidores, é empresaria e apresentadora
de um canal no Youtube. A influenciadora B, com 3,3 milh&es de seguidores, é graduada e
mestranda em Nutri¢cdo; e a influenciadora C, com 1,8 milhdes de seguidores, é empresaria.

Para a andlise dos conteldos postados pelas influenciadoras, foram selecionadas publi-
cac¢des sobre alimentacdo e nutricdo postadas durante o periodo da pesquisa. Fez-se 0 mo-
nitoramento dos perfis de cada influenciadora a partir de um controle realizado diariamente
em horarios distintos. Foi utilizada uma funcdo do aplicativo que permitia notificar as publi-
cac¢des das referidas influenciadoras. Os dados foram registrados através dos programas de
computador Excel e Word (versao 2010).

Foram selecionadas as publica¢gdes sobre alimentagdo e nutricdo, e transformadas em
corpus textuais, ou seja, em um conjunto de texto, posteriormente submetido ao programa
Iramuteq, através do método de Classificagao Hierarquica Descendente (CHD).

Para analisar a interagdo com os seguidores, foram selecionadas as trés publica¢cdes de
cada influenciadora que obtiveram maior nimero de comentarios e curtidas. Apds a selecao,
0s comentarios foram quantificados e analisados qualitativamente. De forma a impedir a
identificacdo de pessoas e locais citados pelas influenciadoras e seus seguidores nas posta-
gens avaliadas, os nomes foram omitidos e substitufdos por identificagdes genéricas segui-
das da explicagdo entre parénteses, acerca da alteracdo textual.

Também foram realizadas a identificacdo e analise das hashtags mais utilizadas pelas
influenciadoras, e a identificacdo de publica¢des patrocinadas. Com o intuito de manter o
sigilo das marcas e evitar conflito de interesses, os perfis e hashtags associados as marcas
foram identificados com o uso do @ seguido da descri¢do do perfil e da hashtag (#) seguida
da descri¢cdo da marca, respectivamente.

Para a identificacdo de perfis de marcas que correspondem ao mesmo segmento de
mercado, foi mantida a descri¢do apds o @, acrescida da identificagdo numérica sequencial
entre parénteses, permitindo a identificacdo de perfis diferentes.
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RESULTADOS

Para a andlise dos conteudos, foram reunidos os discursos agrupados das trés influen-
ciadoras digitais, que totalizaram 738 publicacbes no perfodo. Dentre essas publica¢bes, 80
possufam relagdo com alimentacdo e nutricdo, e foram transformadas em corpus textuais para
que fossem reconhecidas pelo Iramuteq e submetidas ao método de CHD, que estabelece
classes de palavras que mais se destacam no texto. Vale ressaltar que, no perfodo da pesquisa,
a influenciadora B atingiu o maior nimero de postagens sobre alimentacdo.

Desse total de corpus textual, foram observadas 5.724 ocorréncias de palavras, dentre as
quais 180 sdo segmentos de textos, trechos de texto gerados pelo proprio lramuteq devido ao
tamanho do corpus textual. De todos os segmentos de textos gerados, somente 131 foram sele-
cionados pelo software para analise, 0 que corresponde a 72,78% de aproveitamento. O lramu-
teq necessita ter 70% dos segmentos aproveitados para gue se obtenha uma analise consistente.

A figura 1 mostra o dendograma com cinco classes de palavras oriundas do discurso
analisado das influenciadoras. Quando a palavra se encontra no apice da lista, possui maior
influéncia na classe. Nota-se que a classe 5 possui 34 segmentos de textos e corresponde
a 25,9% dos segmentos analisados, destacando-se sobre as demais classes e estabelecendo
uma hierarquia superior.

A classe 5 ressalta uma importante caracteristica das influenciadoras nas redes sociais,
representada pela disseminacdo de um estilo de vida no qual a palavra “sadde” possui gran-
de enfoque. Essa palavra se encontra nas postagens das trés influenciadoras, mas esta mais
presente nas publicacdes das influenciadoras B e C, e esta associada a palavra “gestante”, que
se destacou em segundo lugar nessa classe, em virtude de as duas influenciadoras estarem
no periodo gestacional durante a pesquisa. Os trechos de publicacdo analisados pelo Iramu-
teq que exemplificam o uso das palavras “salde” e “gestante”, realizado pelas influenciadoras,
sdo apresentados a seguir:

Exames genéticos sdo fantasticos para nos guiar com relagdo aquilo que
melhor nos atende com base em polimorfismos e riscos a nutricdo e a
saude [...]. (Influenciadora B).

Acabei de chegar de uma palestra de profissionais da area da saude
focada em gestacdo onde o médico palestrante partilha muito do que
acredito que a gestante saudavel ndo deve engordar mais de 9kg afinal
comendo comida de verdade nem teria como. (Influenciadora Q).

Um bebé para “vim” saudavel sem riscos de doencas no futuro precisa
que sua mamde se alimente da melhor forma durante o periodo em
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que estd gerando essa vida comer bem é gerar vida com sauade (In-
fluenciadora Q).

Califérnia gestante rumo aos 8 meses, amor a vida, saade #vegan [...]
(Influenciadora Q).

Figura 1. Dendograma da Classificacdo Hierarquica Descendente dos contetidos

sobre alimentacdo e nutricdo postados pelas influenciadoras digitais no periodo de

junho a setembro de 2018. Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

classe 4 classe 2

classe 5

4

classe 1

dieta pq salide receita
peixe praticar gestante leite
foqte ) melhar bebé aclcar
CERRgCHIC maostrar barriga anotar
o sempre cuidar fit
T dia muito : chocolate
A .;.3.5'(.35-3 SECE‘;DEEFEHD\-EJ . |ugan0
proteina Pg gestacdo_saudavel vicara
Sl estria falconi
sabor parabéns bella
restaurante méS
. ml
haje b
japonés pele Y
Bp coco
carboidrato novo 2
alimentagio mie_de_menina sopa.
cuidado cajueira
cendimento brasil
até mado
i ralado
lindo facil
gg;s ingrediente
risco prestigio

A classe 1 corresponde a um total de 18,3% de segmentos analisados. Inclui aspectos

7

alimentares das influenciadoras, e a palavra que se destaca na classe é “receita”. Por vezes,
em suas visualiza¢cdes nesses perfis, os seguidores sdo motivados a executar receitas que
representam praticas adotadas pela influenciadora que sdo divulgadas ao publico como pre-
paracdes saudaveis e que geralmente sdo produtos industrializados. A palavra “receita” é
encontrada em particular no discurso da influenciadora B, conforme os trechos abaixo anali-
sados pelo programa Iramuteq a partir das postagens.
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Hoje é sexta e tem receita deliciosa saudavel e facil com leite de castanha
de caju do cajueiro do Brasil, 1 copo leite de castanha de caju, 3 colheres
de sopa de framboesa congelada ou frutas vermelhas. (Influenciadora B).

Senta que 1a vem receita que delicia esse Prestigio sem agucar feito com
ingredientes @ [empresa de comercializacdo de 6leo (éleo de coco)] su-
per facil e ndo requer forno anotem prestigio fit ingredientes]...]. (Influen-
ciadora B).

Aperta o play, quer receita facil de panqueca anota: 1 scoop de whey @
[empresa de suplementos e produtos alimenticios associados a pratica
de atividade fisica (1)], 1 ovo, T mdo de gotas de chocolate sem agucar, 1
colher de café de fermento. (Influenciadora B).

A classe 3 obteve 16% de segmentos de textos analisados e esta unida hierarquicamen-
te a classe 1, uma vez que se refere ao “misturar”, palavra relacionada ao incentivo que as
influenciadoras fazem de determinadas receitas. A palavra “misturar” representa uma etapa
do modo de preparo associado a junc¢do dos ingredientes de algumas receitas disponiveis
nos perfis das influenciadoras, no qual se demonstra a praticidade na obtencdo da prepara-
¢do desejada. A palavra é encontrada com frequéncia no discurso da influenciadora B, como
podem ser visualizados nos trechos seguintes, retirados das postagens.

[...] derreta o chocolate e misture o abacate ja amassado acrescente o
whey e o xilitol faga bolinhas e depois [...] (Influenciadora B).

[...] misturar bem acrescentar a mistura 3 colheres de xilitol, 1 pitada de
sal, 3 colheres de sopa cheia de farinha de améndoas [...] (Influenciadora
B).

[..] misture todos os ingredientes coloque a massa em uma caneca e
leve ao microondas [...] (Influenciadora B).

A classe 2 possui 22,9%, e a classe 4, 16,8% dos segmentos analisados e formando
uma subclasse da classe 5. Na analise da classe 2, pode-se verificar a abreviacdo da palavra
porgue escrito “pq”, muito usado nas redes sociais e que é empregada para justificar o uso
de algum produto alimentar que possui repercussdes sobre a salde. A divulga¢do de pro-
dutos pelas influenciadoras pode ser caracterizada como publipost, ou seja, um tipo de pa-
trocinio no qual o influenciador ganha financiamento ou até mesmo produtos para divulgar

em seu perfil. O uso da terminologia “pg” é exemplificado nas postagens da influenciadora
A, conforme mostram os trechos a seguir:
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Eu apenas amo a @ [empresa de comercializagdo de férmula exclusiva
para o preparo de chas, desenvolvido por nutricionistas] pq em 1 saché
tem a melhor e mais potente mistura das ervas pq ja ta tudo ali é pratico
saudavel demora 5 min pra ficar pronto e pq desde sempre eu tomo cha
todos os dias da minha vida. (Influenciadora A).

Boom dia bem delicioso meu smoothie ficou ainda melhor com a bebida
de castanha da @ [empresa que comercializa produtos a base de extrato
leitoso da castanha de caju] ela é mais encorpada e saborosa pg tem
mto mais castanhas que as tradicionais 85 castanhas por litro (Influen-
ciadora A).

Um minuto de sua aten¢do pra propaganda mais gostosa desse Insta-
gram @ [empresa de comercializa¢do de doces com férmula exclusiva
(sem acgucar, sem gluten, sem lactose, com adi¢do de proteinas e baixo
valor caldrico)], eu tenho agonia que por foto vcs n consigam sentir o
gosto pq juro todos seriam mais felizes. (Influenciadora A).

Na classe 4, a abordagem da palavra “dieta” se encontra em alguns contextos, geral-
mente baseados na orientacdo de uma pratica alimentar especifica e adotada por vezes
pela influenciadora B; vale ressaltar que esta é a Unica, entre as analisadas, que é profis-
sional de Nutrigdo.

O uso da palavra “dieta” no discurso da influenciadora B em geral tem como caracteris-
tica a exclusdo e/ou reducdo de componentes alimentares, a exemplo da dieta vegetariana,
que consiste na exclusdo de alimentos de origem animal; da dieta cetogénica, baseada no
consumo de alimentos com alto teor em lipideos e baixo consumo de carboidrato e protei-
na; e da dieta do mediterraneo, que se caracteriza pelo consumo de alimentos in natura e
cereais integrais. Esses tipos de dietas sdo compreendidos como um estilo de vida saudavel
pela influenciadora B e sdo citados em diferentes postagens ao longo do periodo de analise.
Os trechos extraidos das publica¢des nas quais a palavra “dieta” é utilizada podem ser visua-
lizados abaixo.

A dieta vegetariana de uma forma em geral acaba nos levando a consu-
mir mais carboidrato com tudo isso ndo deveria ser um problema como
muitos pensam quando essa dieta € equilibrada repleta de fibras e asso-
ciada a um estilo de vida saudavel. (Influenciadora B).

Por outro lado, eu estou adorando apreender mais sobre a dieta ce-
togénica very low carb que o meu marido [substituindo o nome] esta
seguindo; inclusive tenho um projeto de pesquisa em andamento no
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mestrado sobre isso, mas ela definitivamente ndo é a mais facil de seguir
e aderir, mas os resultados sdo incriveis; eu diria que é uma dieta boa
pra ser utilizada dinamicamente, intercalando com outras estratégias de
forma periddica (Influenciadora B).

Ah como eu amo a dieta do mediterraneo, ainda quero experimentar a
dieta cetogénica, mas a mediterranea continua sendo uma das minhas
favoritas, prato de hoje feito especialmente pelo nosso amigo “chef em
seu restaurante” [substituindo o nome do chef de um restaurante que a
influenciadora cita], com charutinho 100% vegetariano” (Influenciadora B).

Em relacdo a analise dos comentérios e curtidas das trés postagens cujos contel-
dos estdo associados a alimentacdo, observou-se que a mesma publicacdo que obteve o
maior nimero de comentarios foi a que obteve o maior nUmero de curtidas para as trés
influenciadas analisadas. A postagem da influenciadora A mais comentada obteve 902 co-

.z

mentarios e 87.211 curtidas; a influenciadora B, 2.060 comentarios e 32.000 curtidas; ja
para a influenciadora C, com 320 comentarios e 50.800, as publica¢bes analisadas podem
ser visualizadas abaixo:

Ha um tempdo ndo como carne, e ha poucos meses naturalmente parei de
sentir vontade de comer frango e peixe, € algo louco ndo ver bicho como
comida e por muito tempo eu ndo fazia essa relagdo. De repente ela faz
parte de mim com total sentido e proposito. Vou em churrascarias, restau-
rante japoneses etc,, e minha escolha sdo as mesmas: Folhas, verduras,
legumes, raizes e grdos (e as vezes rola uma pizza, chocolate, batata frita
sim). Descobri outros sabores, outros prazeres, e uma paz enorme. E outra
energial Aqui no “restaurante japonés” [substituindo o nome do restau-
rante] eu sempre peco a salada de espinafre com trufas, a crispy shitake,
temaki de verduras, couve-flor com jalapefio. Deliciosooo! Eat Your Greens
#WhereverYouAre #choices #lifestyle #conection #intuition #russia (pos-
tei mais dos pratos nos stories!)” (Influenciadora A).

Duvido que vocé ndo vai ficar para a “minha filha” [substituindo o nome
da filha da influenciadora] olhando do inicio ao fim #blogueira!l Finalmen-
te a receita que lotou meu inbox de perguntas ja esta no ar! Aprenda a
fazer o delicioso cookie proteico sem aglcar com whey da @ [empresa
de suplementos e produtos alimenticios associados a pratica de ativi-
dade fisica (1)]. Assista o video na integra pelo IGTV da @ [empresa de
suplementos e produtos alimenticios associados a pratica de atividade fi-
sica (2)], e depois me contem se deu certo a receita. Por aqui, todos ama-
ram e ndo sobrou nem meio cookie pra contar histéria #[nomedamar-

DEMETRA, Rio de Janeiro, v.14: €39076, out-2019 | 1-18

@ Analise de contelidos na rede social Instagram 11

cadaempresa?] #[nomedamarcadaempresal] #whey #snacksaudavel
#cookie” (Influenciadora B).

Os seios agora tém sua verdadeira fun¢do em vigor. J& estdo prontos para
nutrir minha filha @[perfil da filha da influenciadora C] do melhor alimento
do mundo, assim como nutriu meu filho @[perfil do filho da influenciadora
C] e por alguns momentos a @[perfil da filha da amiga da influenciadora CJ,
que é filha de uma grande amiga minha de longa data. Minha amiga e eu
ficamos gravidas na mesma época e tivemos nossos bebés quase ao mes-
mo tempo. Meu leite pdde servir de complemento a essa bebé que hoje
se tornou uma linda mulher. Dar de mamar e fazer doagéo de leite para os
bancos de leite é um grande ato de amor. A Unica coisa que precisamos
ter atencdo nessas doagdes é que elas devem ser feitas de maneira cor-
reta para que nenhuma doengca seja transmitida através do leite. Porém
assim como eu, as mamaes que também tém muito leite podem ajudar ou-
tras mamaes e outros bebés... #AmamentacdoABaseDaVida #SMAM2018
#EuApoiolLeiteMaterno” (Influenciadora Q).

A partir das postagens acima, podemos perceber a interacdo dos seguidores em re-
lacdo s publicagBes mais comentadas das influenciadoras A, B e C, destacando-se alguns
trechos dos comentarios mais relevantes, respectivamente.

Que lindo ver isso! E ler! Parabéns! Compaixdo sempre! Por eles, pelo
planeta e pela nossa saude! Sempre! [...]

“Sua filha" [termo que substitui 0 nome da filha da influenciadora] é a
melhor parte do video.

Gostaria de um auxilio seu sobre a alimentacdo saudavel na gestacdo pfv.

Pode-se observar, ainda, que seus seguidores se sentem entusiasmados com seus
posts e tornam a pratica estimulada pela influenciadora como modelo de inspiragdo. Como
mostram os trechos analisados, dos comentarios em que ha palavras das seguidoras tais
como “meta de corpo”, ao se referir sobre o corpo da influenciadora A, além de “quero ter
essa barriga” “linda” e “maravilhosa”. Da mesma forma, os comentarios que interagem com

nou

postagens da influenciadora B declaram: “vocé é pura for¢a de vontade”, “apaixonadas pelas

receitas”, “amamaos suas receitinhas praticas”, “tenho dudvidas sobre o creme de leite, é sauda-
vel para dieta?”. E também para a influenciadora C, nos comentarios de seus seguidores: “olha

"nou

essa barriga de 4 meses”, “linda, poderosa e inspiradora”, “queria tanto ficar assim”.
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Os comentarios dos seguidores recebem algumas devolutivas das influenciadoras, e
geralmente sdo respondidos nos primeiros comentarios devido a sua grande quantidade.

Em relacdo a publicidade ou marketing digital feito pelas influenciadoras no Instagram,
observou-se que essa pratica ocorre de maneira similar entre as trés influenciadoras. Todas
elas identificam suas postagens com marcacdes através de @ e hashtags, que sdo ferra-
mentas de busca geralmente identificadas pela palavra “publi” ou “publicidade” nesses perfis,
caracterizando publiposts. Vale ressaltar que as celebridades virtuais utilizam a plataforma
online como meio de trabalho, criando vinculo com diversas empresas a partir da obtencdo
de patrocinio. Seguem abaixo alguns exemplos de postagens das influenciadoras, que pos-
suem carater publicitario.

A melhor barrinha/ doce/ chocolate/bis que vocé vai provar na sua vida.
JUROQ! Pra quem j& ama a Power Crunch, agora temos ela melhoradal!
No tamanho perfeito, um pouco menor, 11 g de proteina, 8g de carbo,
e mais crocante! Além disso sdo enriquecidos com acido fdlico e tiami-
na (vitamina B1)! Nos sabores peanut butter, chocolate e bolo de ani-
versario! Experimentem deixar no freezer por alguns minutos que fica
INCRIVEL! mostrei mas nos meus stories e tb coloquei o link direto na
pagina no site da @[empresa de suplementos e produtos alimenticios
associados a pratica de atividade fisica (3)] [...] #ProteinBar #[empresa de
suplementos e produtos alimenticios associados a pratica de atividade
fisica (3)] #Publi” (Influenciadora A).

Hoje eu fui na @[bebida a base de acaf] passar vontade (ndo foi facil rs)
s6 pra mostrar pra vocés que 13, além de acal, tem essa belezura de pi-
tayal Meu Deus como isso é gostoso! E ainda tem menos calorias que o
acafl Por favor comam por mim ja que agora ndo posso e me marquem!
#[bebida a base de acai] #Publi’ (Influenciadora B).

Muitooo feliz com meu colchdo novo, com certificado Pré-Espuma, que
me garante todo conforto e seguranca para as costas. Para quem né&o
sabe, eu operei de uma hérnia de disco e agora, na gestacdo, as dores
ficam ainda maiores, se eu ndo tiver uma noite de sono em um colchdo
adequado, sob medida para mim eu ndo sou nada no outro dia... Obriga-
da @[marca de colchdo] por fazer parte desse momento especial e deli-
cado da minha vida, me ajudando da melhor forma! #marca de colchdo
#Publicidade (Influenciadora C).

As hahstags sobre alimentacdo e nutricdo mais utilizadas pelas influenciadoras digitais
foram: para a influenciadora A, #gastronomiavital, que reproduz uma pratica muito comum
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nas postagens dela, a do publipost destacou-se nas publicacbes em que divulgava uma clinica
e spa, associados a produtos veganos e/ou vegetarianos. Uma das publicacbes em que se
destacou a #gastronomiavital pode ser visualizada abaixo.

Comida da natureza é comida feliz! Logo é essa energia que eu emanol!
Ta tudo conectado #gastronomiaVital (Influenciadora A).

Para a influenciadora B, a hashtag que se destacou foi a #cajueirodobrasil, associada
aos publiposts quando ela recomendava o uso de determinados produtos da marca relacio-
nada com produtos alimenticios. A publicacdo pode ser verificada a seguir.

APERTA O PLAY! Receita de sorvete vegano sem ac¢Ucar adicionado - ex-
celente pra quem ama uma sobremesa saudavel! Super facil e pratico!
Usei o leite de castanhas da @[empresa que comercializa produtos a
base de extrato leitoso da castanha de caju] que é 100% natural e rico
em gorduras boas. Basta misturar todos os ingredientes e bater em um
processador e depois congelar por umas 2h. Vocés vdo amar!

#sorvetefit #receitavegana #vegan #vegetariano #vegetarian #icecream
#empresa [que comercializa produtos a base de extrato leitoso da casta-
nha de caju] #publi #receitasaudavel (Influenciadora B).

Para a influenciadora C, destacou-se #crudivorismo, uma pratica alimentar que se re-
fere ao consumo de alimentos in natura (crus) de origem vegetal. Trechos da publicacdo sdo
apresentados a seguir.

[..] MORANGO

Combate o envelhecimento da pele; Ajuda a prevenir doencas cardiovas-
culares; Melhora a capacidade mental; Previnie o cancer; Ajuda a combater
inflamac@es. #crudivorismo #saude #gestacaosaudavel” (Influenciadora C).

DISCUSSAO

Os perfis de postagem das influenciadoras analisadas pautam suas praticas alimen-
tares nma frequéncia de consumo de alimentos industrializados no contexto de produtos
diet, light ou rico em fibras, representantes, em muitos casos de publiposts. Este perfil de
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publicacdo coloca esses alimentos no patamar de alimentos necessarios para compor
uma alimentacdo saudavel, em especial quando direcionada a estagios de vida especifi-
Cos, como a gestacdo, periodo vivido por duas das influenciadoras durante a realizagdo
da pesquisa.

Segundo o Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira** a alimenta¢do vai muito além
do ato de alimentar-se, pois envolve fatores bioldgicos, emocionais e socioecondmicos. Além
disso, o guia orienta dar preferéncia do consumo de alimentos in natura e evitar o uso de
alimentos ultraprocessados.

Segundo Koritar & Alvarenga,®® em estudo realizado entre estudantes de Nutri¢do so-
bre fatores relevantes para a alimentagdo saudavel, os profissionais da area de Nutri¢do sdo
considerados referéncias quando se trata de alimenta¢do saudavel. Visto que uma das in-
fluenciadoras analisadas é nutricionista, cabe salientar o importante papel deste profissional
na pratica da alimentacdo saudavel.

No perfil dessa influenciadora aqui analisado, verificou-se a supervalorizacao da quali-
dade nutricional do alimento, assim como seu papel fisioldgico, superestimando a qualidade
nutritiva da dieta sem levar em considera¢do a relagdo emocional e social que o individuo
possui com a alimentacdo. Vale ressaltar que esse tipo de postura pode reforcar comporta-
mentos disfuncionais referentes a alimentagdo.®

Neste sentido, para a orientacdo do profissional, o novo cédigo de ética estabelece
que é dever do nutricionista, aoc compartilhar informacdes sobre alimentacdo e nutricdo nos
diversos meios de comunicacado, respaldar sua abordagem no conhecimento técnico-cientifi-
co, de forma critica e contextualizada, refor¢cando que os resultados de determinada pratica
podem ndo ocorrer da mesma forma para todos.2

Lesnovski & Costa,”” em seu estudo, citam que a Internet se transformou em um repo-
sitério de informacdes sobre alimentos e receitas no contexto de dieta, e que estas determi-
nam quais alimentos séo 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.

Santanna®® destaca que, na medida em que 0 acesso a informacdo e a diversidade de
formulas avancam, algumas refeic8es ganharam aspecto de doses de medicamento, atribuin-
do, de certo modo, um aspecto prescritivo e inflexivel ao ato de cozinhar. Trata-se de uma
questdo bastante presente no perfil de publicacdo das influenciadoras analisadas, que refor-
¢a no ato de cozinhar a pratica de misturar produtos associados a uma concepg¢do deturpada
de alimentacdo saudavel e mais proxima dos padrdes estéticos atuais.
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Para Jacob,” os perfis que fazem mais sucesso entre o publico comum sdo aqueles de
mulheres em bom estagio socioecondmico, que expSem suas vidas como um modelo de
perfeicdo a ser seguido, nos quais a exposicao de seus estilos de vida, experiéncias, opinides
e gostos pessoais acaba influenciando aspectos relacionados a salude, estética e consumo.
Essas mulheres sdo exemplos para milhares de seguidoras e utilizam esse canal para gerar a
subjetividade de seus apreciadores.

Sant'anna®® discute que, atualmente, o corpo desempenha um papel especifico, e se
tornou uma das principais maneiras de demonstrar a personalidade individual. A aparéncia
fisica é uma das formas notorias de evidenciar o que cada ser humano tem a proporcionar
na sociedade contemporanea. O corpo se tornou um elemento central, seja para quem se
expbe, como para quem julga. Assim, 0 corpo se mantém como vitrine para a coletividade e
como ferramenta de autoestima para cada individuo.

De acordo com Wimmer & Greggianin,? apds andlise do perfil de uma influenciadora
digital no aplicativo Instagram, verificou-se nos diversos posts que estes possufam algum tipo
de patrocinio e que a influenciadora em questdo utilizava como estratégia de marketing a
associacdo de produtos a sua imagem e ao seu corpo. Nesse contexto, pode-se observar nos
perfis das influenciadoras analisadas uma pratica similar a descrita no estudo acima.

Sabendo de sua importancia, essas celebridades virtuais se beneficiam da plataforma
online e fazem desta um meio de trabalho, criando vinculos com diversas empresas a partir
do patrocinio de suas postagens.?

E nesse cenério de intensa exposicdo que as influenciadoras digitais chamam atencdo e
agregam valor a suas publica¢des, tornando-se um modelo a ser seguido. Ao mesmo tempo
que as influenciadoras propagam um estilo de vida, as empresas comercializam mercadorias
e ddo relevancia ao assunto abordado.® Para Nicolleti & Capra,?® o consumo ajuda na forma-
¢do da identidade de que “nos tornamos o que consumimos”. Nessa perspectiva, os seguido-
res tém interesse em utilizar produtos propagandeados pelas webcelebridades.

Assim como as publica¢des, as hashtags sdo utilizadas para denominar ou dar énfase a
algum tipo de publicidade e utilizada como ferramenta de busca, gerando interesse de seus
seguidores, tornando suas publica¢gdes relevantes. Este recurso também é utilizado na divul-
gacdo de produtos. A marcacdo através das hashtags corrobora para que o possivel consu-
midor seja direcionado a outras postagens feitas por diversos usuarios, transformando assim
o Instagram em uma infinita rede de divulgacdo.®

Além disso, por serem influenciadores de milhares de pessoas, usam de sua fama digital
para proporcionar mais valor a uma marca ou servico. Diante disso, 0 marketing de influéncia
impulsiona 31% das vendas, alcangcando o terceiro lugar das vendas realizadas pela Internet.
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Da mesma maneira, 65% das marcas aplicam o marketing de influéncia como uma estratégia,
e 52% das empresas possuem uma quantia especifica para investir nas midias sociais.?

CONCLUSAO

A analise do perfil das influenciadoras digitais permitiu perceber que muitas de suas
publica¢des foram relacionadas com a supervalorizacdo da sadde no sentido estético, englo-
bando dietas, produtos estéticos, dietéticos, entre outros.

Pode-se observar que essas personalidades exercem muita influéncia no consumo,
pois nos perfis analisados, a publicidade de determinados produtos e marcas estava sempre
presente - elas se valem da grande notoriedade que possuem no aplicativo Instagram para
divulgar tais produtos. Assim, é possivel afirmar que elas contribuem no comportamento
intelectual do consumidor, ja que sdo formadoras de opinido e atuam com padrdes incum-
bidos pela sociedade.

Essas estratégias sdo estabelecidas pelas digitais influencers e aceitas por seus segui-
dores, que por vezes acabam consumindo os produtos por elas indicados. Este aspecto é
muito relevante e precisa ser considerado no acompanhamento nutricional. Compreender o
uso que o individuo tem feito e como este se relaciona nas redes sociais é fundamental para
entender algumas das rela¢8es envolvidas no comportamento alimentar.

Nesse contexto, torna-se ainda mais preocupante a atuacao de profissionais nutricio-
nistas que utilizam as redes sociais, seja como técnico ou como influencer digital para auto-
promocdo associada a propagacdo do discurso nutricional que reforca padrdes de beleza e
praticas alimentares distorcidas.

A insercdo dos aspectos referentes ao uso das redes sociais no novo Codigo de Etica
e Conduta do profissional Nutricionista é um avanco, porém o exercicio profissional no uni-
verso das midias sociais precisa ser acompanhado de a¢des educativas e de fiscalizagdo pelo
conselho de classe.
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