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RESUMO

O Instagram, uma das redes sociais mais utilizadas no Brasil, apresentou, nos ultimos tempos,
a intensificacdo do numero de usuarios com perfil profissional e a diversificagdo de nichos. A
consolidac¢do das influenciadoras digitais, especialmente, aquelas voltadas para conteudos de
saude e fitness, proporcionou o crescimento do consumo aspiracional por meio de produtos da
industria wellness. Este estudo teve como objetivo geral compreender, de forma comparativa,
como as influenciadoras digitais constroem suas narrativas na plataforma, analisando as
relagdes entre performance, consumo aspiracional e a dissemina¢do de informagdes
fundamentadas sobre saude. Visando a esse propdsito, foram definidos os seguintes objetivos
especificos: I) investigar como os discursos sdo construidos pelas influenciadoras no
Instagram; II) identificar a presenca das marcas em diferentes influenciadoras; e por fim, III)
analisar se as influenciadoras com formagao na area da satde desmistificam a desinformacgao
e incentivam praticas de consumo consciente. Para o embasamento tedrico deste trabalho,
realizou-se uma pesquisa exploratoria e descritiva de carater qualitativo, voltada ao
entendimento dos termos mais recorrentes desta area e, posteriormente, a analise de conteudo,
desenvolvida em suas trés etapas (pré-andlise, codificacdo e interpretacdo dos resultados), o
que possibilitou identificar os padrdes das publicagdes coletadas. Os resultados mostraram
que as influenciadoras fitness de forma homogénea, tendem a legitimar sua autoridade por
meio da performance ¢ da promog¢do do consumo de produtos vinculados a industria do
bem-estar, ainda pouco fundamentados. Ja4 as influenciadoras que possuem formacao
académica incentivam praticas baseadas em evidéncias, hébitos conscientes e combatem a
desinformagdo sobre alimentagdo na rede social, numa maneira satirizada e acessivel ao
publico. Conclui-se, portanto, que os discursos digitais promovidos por essa profissao
exercem influéncia direta sobre os seguidores, podendo tanto reforgar padrdes de consumo
questionaveis no ambito da saude quanto contribuir para uma comunicagdo responsavel

voltada ao bem-estar coletivo.

Palavras-chave: influenciador digital; performance; consumo aspiracional; wellness; satde.



ABSTRACT

Instagram, one of the most widely used social networks in Brazil, has recently seen an
intensification in the number of users with professional profiles and a diversification of
niches. The consolidation of digital influencers, especially those focused on health and fitness
content, has fostered the rise of aspirational consumption through products from the wellness
industry. This study’s general objective was to comparatively understand how digital
influencers construct their narratives on the platform, analyzing the relationships between
performance, aspirational consumption, and the dissemination of evidence-based health
information. To achieve this purpose, the following specific objectives were defined: 1) To
investigate how discourses are constructed by influencers on Instagram; II) To identify the
presence of brands across different influencers; III) To analyze whether influencers with
professional backgrounds in the health field debunk misinformation and encourage conscious
consumption practices. The theoretical foundation of this work involved exploratory and
descriptive qualitative research aimed at understanding the most recurring terms, followed by
content analysis conducted in three stages (pre-analysis, coding, and interpretation of results),
which enabled the identification of patterns in the collected posts. The results showed that
fitness influencers, in a homogeneous manner, tend to legitimize their authority through
performance and the promotion of products linked to the wellness industry, which are often
poorly substantiated. Conversely, influencers with academic backgrounds encourage
evidence-based practices and conscious habits, while combating nutritional misinformation on
the social network in a satirized and accessible manner. It is concluded, therefore, that the
digital discourses promoted by this profession exert a direct influence on followers,
potentially reinforcing questionable consumption patterns regarding health or contributing to

responsible communication aimed at collective well-being.

Keywords: digital influencer; performance; aspirational consumption; wellness; health.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, apds a pandemia global de Covid-19, o consumo das redes sociais ¢
o surgimento dos digitais influencers se intensificaram e ganharam relevancia para o publico.
Nesse contexto, as redes sociais, como o Instagram, tornaram-se ambientes propicios para a
ascensdo dessa profissao (Nascimento, 2020), especialmente no nicho satde e fitness, que
desempenhou um papel mediador para a construcao de discursos sobre estilo saudavel e
performance corporal, reforcando a busca por alternativas de autocuidado em casa para obter

a “melhor versao de si mesmo” durante os anos pandémicos.

Sob esse viés, um levantamento do Kantar Ibope de 2021' observou uma
ressignificagdo na relacdo das pessoas com a satide mental e fisica. Esse movimento foi
impulsionado pelos efeitos do isolamento social, que despertaram a necessidade de escapismo
e o desejo de crescimento pessoal, refletidos em praticas como a leitura e exercicios fisicos.
Além disso, as redes sociais destacaram-se como ferramentas essenciais para a construcao de
habitos de bem-estar, saude e performance corporal. Nesse contexto, o Instagram ganhou
protagonismo durante a pandemia que de acordo com o HypeAuditor?, o nicho lifestyle
liderou a producao de conteudo e distribui¢do de influenciadores por categoria. Atualmente a
plataforma possui mais de cem milhdes de usudrios ativos no Brasil, sendo o publico

majoritariamente feminino, com até 34 anos.

A exposicdo de rotinas, treinos, héabitos alimentares sauddveis e recomendagdo de
produtos tornou-se um instrumento de performance dentro da rede social, especialmente entre
influenciadores digitais. Essas praticas estdo associadas a disciplina, estética e aos resultados
fisicos, sendo respaldadas nos produtos da industria wellness sem a devida comprovagao
cientifica. Bem como, a variedade de suplementos funcionais ¢ apresentada como
indispensavel na rotina didria para manter uma vida saudavel e aprimorar o desempenho
corporal utilizando como apelo visual e tom motivacional que reforcam o consumo

aspiracional, resultando na expansao da desinformagao a saude.

Em contrapartida a esse fendmeno, observa-se o surgimento de influenciadores com

formagdo académica em saude, como médicos, nutricionistas, educadores fisicos e bidlogos,

! Disponivel em:
<https://kantarib ia.
[> Acesso em 10 de jul. 2025.

2 Disponivel em: <https://hypeauditor.com/resources/whitepapers/state-of-influencer-marketing-2021/> Acesso
em 20 de jul. 2025.



https://hypeauditor.com/resources/whitepapers/state-of-influencer-marketing-2021/
https://kantaribopemedia.com/conteudo/estudo/data-stories-7-healthlationship-nossa-nova-relacao-com-a-saude/
https://kantaribopemedia.com/conteudo/estudo/data-stories-7-healthlationship-nossa-nova-relacao-com-a-saude/
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que criticam o uso indiscriminado de suplementos funcionais, promovendo o consumo
consciente e responsavel de suplementos e buscando viabilizar a alimentagdo saudavel basica

e de verdade.

Esta pesquisa tem como objeto de pesquisa os discursos e as estratégias de
comunicac¢do adotadas por influenciadoras digitais no Instagram, com énfase na comparagao
entre aquelas que promovem produtos da industria wellness e aquelas com formagao

académica que difundem contetdos cientificos relacionados a saude e bem-estar.

O objetivo geral consiste em compreender, de forma comparativa, como as
influenciadoras fitness e as influenciadoras com forma¢dao académica constroem suas
narrativas na plataforma, analisando a relagdo entre a performance corporal, consumo
aspiracional e a disseminacdo de informagdes fundamentadas sobre a area da satde. Para
alcancar essa finalidade, foram definidos os seguintes objetivos especificos: I) Investigar
como os discursos sdo construidos pelas influenciadoras no Instagram; II) Identificar a
presenca das marcas em diferentes influenciadoras; e por fim, III) Analisar se as
influenciadoras com formacao na area da satide desmistificam a desinformacao e incentivam

praticas de consumo consciente.

7

O problema de pesquisa que orienta este estudo ¢ “Quais sdo as diferencas presentes
nos discursos das influenciadoras fitness sem respaldo cientifico em comparagdo as
influenciadoras que sdo da area da saude?”. Justificada no interesse pessoal da autora pela
crescente autoridade que as influenciadoras fitness exercem sobre a percepcao do corpo e da
saude, visando o alto desempenho e bem-estar. E essencial compreender como esses discursos
sdo construidos e se eles podem legitimar e credibilizar o uso de produtos sem comprovacao

cientifica.

Além disso, busca evidenciar o papel das influenciadoras da saude que combatem o
excesso de informagdes sem embasamento cientifico. Com isso, pretende-se contribuir com
reflexdes sobre a ética na atuacdo de influenciadores digitais e os limites entre a influéncia e a

responsabilidade social, de forma mais ética e transparente.

A autora ¢ consumidora desse nicho de conteudo de influenciadoras fitness nas redes
sociais, por isso a tematica surgiu particularmente do interesse pela pratica de atividade fisica,

alimentacdo saudavel em assuntos relacionados ao fitness para o bem-estar pessoal. Além da
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busca constante pela autodisciplina e a curiosidade do poder de influéncia e prestigio das

influenciadoras para ter um estilo de vida mais saudavel e ativo.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. Do fitness ao wellness

Este topico aborda a integragao do movimento wellness a cultura fitness ja presente no
Brasil. O estudo parte do crescimento do uso de internet e das redes sociais durante o periodo
pandémico enfrentado nos anos de 2020 e 2021, considerando as estratégias adotadas para
manter o corpo ativo mesmo em condi¢des de isolamento social. O assunto serd sustentado
por dados de pesquisas, portais importantes da midia e 6rgdos governamentais, bem como os
autores Wanderley, Santos e Santos (2022) e Medeiros e Carvalho (2021). Em segundo
momento, serd analisada a emergéncia do nicho fitness e a adoragdo estética do corpo, até sua
consolidagdo como uma tendéncia contemporanea, € em seguida, a nova forma de busca por
longevidade, o wellness, as duas tematicas serdo exploradas sob a perspectiva dos autores

Maguire (2007), Santos (2023) e Lipovetsky apud Nunes (2021).

2.1.1. Autocuidado na era digital

O periodo da pandemia de Covid-19 foi marcado por situagdes inimaginaveis pela
populagdo mundial. De acordo com o Ministério da Saude’, o coronavirus, SARS-CoV-2, é
descrito como uma infecgdo respiratoria aguda, potencialmente grave, de -elevada
transmissibilidade e de distribuicdo em escala global, que afetou toda forma de interagao
fisica entre as pessoas pelo mundo, resultando na busca por interacdo on-line por meio das
plataformas digitais. Com as medidas de distanciamento social e suspensdo de atividades
presenciais, as redes sociais se consolidaram como os principais meios de comunicagdo e

interacao social, para o entretenimento e a informagao.

O uso da internet e suas tecnologias obtiveram um crescimento exponencial durante
esse periodo. Os indicadores do TIC Domicilios 2020* apontam que 83% dos domicilios

brasileiros possuiam acesso a internet e o nimero de internautas marca 81% acima de 10 anos

3 Disponivel em: <https://www.gov.br/saude/pt-br/assuntos/saude-de-a-a-z/c/covid-19>. Acesso em 02 de agos.
2025.
* Disponivel em:_<https://cetic.br/pt/tics/domicilios/2020/domicilios/>. Acesso em: 02 de agos. 2025.



https://cetic.br/pt/tics/domicilios/2020/domicilios/
https://www.gov.br/saude/pt-br/assuntos/saude-de-a-a-z/c/covid-19
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de idade, correspondendo a 152 milhdes de usuérios. Para além da internet, o tempo diario nas
redes sociais em 2021 era de 145 minutos - 2h e 41 minutos - , tendo aumentado nos anos

seguintes e agora em 2025 decaiu para 141 minutos - 2h e 35 minutos - (STATISTA)’.

Segundo Wanderley, Santos e Santos (2022), o desenvolvimento tecnoldgico
favoreceu o surgimento das redes sociais como novos espacos de interagdo entre as pessoas,
caracterizadas pela instantaneidade e facilidade de acesso com poucos cliques. Esse processo
de expansdo transformou a maneira como os individuos consomem informacgdes ja que foi
além de uma comunicacao interpessoal. Na pandemia, as plataformas digitais deixaram de ser
espagos de socializagdo e assumiram protagonismo na constru¢do e fortalecimento de

1dentidades e habitos de consumo.

As plataformas digitais como o Instagram aumentaram significativamente nesse
contexto e tornaram-se ambientes essenciais para o consumo de conteudo e acompanhamento
de influenciadores digitais. De acordo com o Kantar IBOPE Media (2021), entre meados de
2020, a busca por informagdes sobre saide e autocuidado se intensificou nas redes sociais.
Isso destaca a ressignificacdo da relagdo das pessoas com a saude, ja que academias, health
clubs, quadras esportivas e parques estavam fechados, surgiu a necessidade de adotar medidas
saudaveis em casa. Para 43% da populagdo, se exercitar mais foi uma das medidas para o

desenvolvimento pessoal e uma forma de escapismo da realidade.

A popularizagdo do consumo das redes sociais permitiu a expansdo das praticas de
autocuidado, muitas vezes difundidas por influenciadores digitais, criando estilos de vida
relacionados a saude e ao corpo. Para Wanderley, Santos e Santos (2022), o engajamento dos
usuarios, permite que essas redes garantam a sua permanéncia, diante das constantes
transformacdes da sociedade nos modos de viver e agir. E nesse contexto que surgem novas
tendéncias, como a ascensao de profissdoes que antes ndo eram consideradas pelo Ministério
do Trabalho, estilos de consumo e até formagdo de opinides e informacgdes, caracterizando
esses espacos como vitrines para a populagdo. Essa dindmica ficou evidente quando a busca
por informacgdes e referéncias de autocuidado eram designadas aos influenciadores digitais,

ainda que, muitas vezes, sem respaldo cientifico.

Sob essa perspectiva, o discurso de autocuidado ganhou notoriedade, abrangendo

adaptacdes em exercicios fisicos para um espaco limitado, embalagens de produtos de

> Disponivel em: <https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage-worldwide/>. Acesso em:
02 de agos. 2025.


https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-usage-worldwide/
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limpeza sendo designados a substituicdo dos pesos de academia, além da oferta de treinos,
receitas, dicas saudaveis e produtos que prometiam melhorar a saude no contexto incerto.
Ainda, pode-se levar em consideragdo que tais praticas estavam associadas ao desejo da
imagem corporal nos padrdes de beleza da sociedade atual, sendo compreendida como

resultado da disciplina, desempenho e saude.

A construgdo e o desenvolvimento da imagem corporal sdo influenciados tanto por
caracteristicas internas, como processos perceptivos e afetivos, como também por
caracteristicas externas ¢ comportamentais, que sdo baseadas nas interagdes entre o

individuo e o meio ambiente. (Medeiros e Carvalho, 2021, p. 3).

Sendo assim, a percep¢ao do proprio corpo cumpre-se da comparagdo social e cultural
que o individuo estd inserido, e nao de forma isolada. Inclusive, um dos componentes
principais da construcdo e desenvolvimento da imagem corporal ¢ a relagdo do corpo com

outros corpos (Medeiros e Carvalho, 2021).

2.1.2. Evolugao do fitness e consolidacdo do wellness

Desde o inicio deste século, o mundo assistiu o verdadeiro boom da adoragdo ao
corpo, mas ¢ preciso entender que essa valorizagdo incessante do corpo surgiu a tempos atras,
quando o termo fitness ficou em evidéncia. Segundo Maguire (2007), para a medicina
esportiva, o fitness € resultado da unido de resisténcia cardiovascular, forca e flexibilidade,
que juntas resultam no condicionamento fisico. Esse ponto de vista contribui para o
surgimento de referéncias dos padrdes de corpo e a forma como os individuos observam a

propria imagem corporal.

Compreende-se que, nas redes sociais, os parametros de corpo e saude excedem o
ambito fisico e sdo incorporados pelos influenciadores digitais do nicho fitness que
reproduzem e reforcam referéncias para um publico leigo, pois essa dindmica transforma o

ideal de satide em resultado fécil de alcangar.

Historicamente, na década de 1940, houve a regulamentacdo e o reconhecimento do
fisiculturismo como um esporte, se tornando uma pratica que exigia mais forca, definicdo e

massa corporal, e durante os anos, o fitness ficou associado ao fisiculturismo e passou a ser
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tratado como estilo de vida e mercadoria, no consumo de produtos e servigos para o

autoaperfeicoamento (Santos, 2023).

A partir dos anos 80, o fitness ja vinha sendo buscado e apresentado nos grandes meios
de comunicagdo, por meio de videos da pratica de exercicios fisicos, sendo um setor bastante
lucrativo para a industria de entretenimento, juntamente da cultura pop Maguire (2007). A
popularizagdo de academias e clubes nessa mesma década era dedicada para exercicios
aerdbicos, gindstica e artes marciais. Observa-se que o foco nesta época se baseava em corpos
mais naturais, buscando a for¢a e a flexibilidade que era a proposta destes exercicios, além
disso, com a difusao de plataformas digitais no inicio dos anos 2010 impulsionou o fitness a

tornar-se uma tendéncia global®.

O movimento fitness ganhou forca como simbolo de disciplina quando foi associado a
dietas especificas e a busca por desempenho fisico, superando até a saude. Atrelado ao
discurso proposto por influenciadores digitais que transformaram suas rotinas em conteudo
aspiracional, tanto para um estilo de vida mais natural quanto para o fisiculturismo. Este
movimento orientou praticas individuais de autocuidado e legitimou uma cultura que busca
um padrdo de beleza quase inatingivel pelo publico que acompanha-os, além da constante
vigilancia sobre si, em uma sociedade que transformou a imagem corporal em algo

monitorado, comparado e julgado, tanto pelo proprio individuo quanto pelas pessoas ao redor.

Nos ultimos anos, o discurso centrado no alto desempenho passou por uma
remodelagdo de conceitos, surgindo assim a cultura wellness. Diferente do outro movimento,
essa cultura ndo limita apenas a estética corporal, mas propde um equilibrio da for¢a com o
bem-estar integrado a alimentagdo, saiide mental, qualidade do sono e ado¢do de hébitos

saudaveis para viver melhor, obtendo- se assim a longevidade.

Durante o ano de 2025, pautado por tendéncias de diversos setores da sociedade, um
dos mais citados foi o do bem-estar, guiado pelo interesse em longevidade. De acordo com o
relatorio Top Global Consumer Trends 20257 da empresa de pesquisa de mercado
Euromonitor International, a longevidade deve dominar esse setor, pois as pessoas provocam

mudangas intencionais em suas rotinas para melhorar a sua qualidade de vida, buscam

¢ Disponivel:
<https://www.clubready.club/blog/evolution-of-the-fitness-indust
em 02 de agos. 2025.

7 Disponivel: <https://go.euromonitor.com/white-paper-2025-global-consumer-trends.html>. Acesso em 05 de
agos. de 2025.
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solugdes preventivas. Isso quer dizer que existe uma preocupagdo com a adogdo de habitos
que tragam beneficios a saude, como check-ups médicos, terapias, treinos ajustados a rotina,
aplicativos de monitoramento de satide ainda mais personalizados ao individuo, tudo isso

visando o longo prazo.

Ainda, a ideia de equilibrio e de autocuidado ampliou o numero de academias,
estudios, boxes e health clubs ou clubes de ginastica, segundo dados do Panorama Setorial
Fitness Brasil 2024%, apontam que o nimero de centros de atividades fisicas cresceu quase
trés vezes em uma década (2014-2024), passando de 19.266 unidades de academia para
56.833, além do crescimento dos centros de atividades fisicas em estados do Sul, como o
Parana (133%), do Nordeste, com a Paraiba (127%) ¢ Piaui (114%) ¢ no Norte com
Amazonas (109%) e Pard (101%), onde antigamente eram menores ¢ lideradas pela regido
Sudeste. Segundo a Classificagdo Nacional de Atividades Econdmicas (CNAE) existem
atualmente 9 mil espagos dedicados para academias de musculagdo, aerobico, pilates, yoga,
ginastica, alongamento, hidroginastica e outros. E perceptivel que houve um aumento
significativo na conscientizagdo da populagdo acerca da importancia da pratica regular de

atividades fisicas, intensificada sobretudo apos a pandemia.

A transicao do fitness para o wellness ampliou as possibilidades de consumo material e
simbdlico, incluindo desde comprar suplementos até a praticas de mindfulness’ nos espagos
voltados ao bem-estar. Segundo a Vogue Business'’, as marcas precisam atender a crescente
demanda dos consumidores por solugdes que integrem qualidade e estilo de vida. Constata-se,
entretanto, a recorréncia de produtos que prometem aumento da produtividade didria,
condicionamento fisico, melhoria do sono ou reforco da imunidade, frequentemente
legitimadas pela autoridade construida por influenciadores que idealizam o bem-estar
aspiracional. Nesse contexto, Lipovetsky (2007, apud Nunes, 2021, p. 48) analisa a sociedade
contemporanea pelo viés do consumo e afirma que ela se transforma em um espaco de
hiperconsumo, onde os individuos buscam éxtases efémeros por meio de experiéncias que

prometem satisfacdo imediata, mas de curta duragao.

A tendéncia cultural do bem-estar esta vinculada a constru¢do de comunidades de

diversos nichos, como praticas de yoga e pilates, assessorias de corrida voltadas a alcangar o

8 Disponivel em: <https://marketing fitnessbrasil.com.br/panorama-setorial-2024-pt>. Acesso em 05 de agos.
2025.

? Técnica de meditagdo com a pratica de atengdo plena de forma consciente.

1% Disponivel em: <https://www.voguebusiness.com/story/beauty/2025s-hottest-trend-living-longer>. Acesso em
05 de agos. 2025.
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status de maratonista ou até mesmo investir em eventos que combinam por trés modalidades e
também rotinas de cuidado facial, todas direcionadas em busca da longevidade. E possivel
constatar o fortalecimento do publico feminino, caracterizado como um dos segmentos em
rapido crescimento. Para ser saudavel exige disciplina, dinheiro e performance, de acordo o
Health & Fitness Association'!, em 2024 as assinaturas ativas em academias nos Estados
Unidos atingiram o recorde de 72 milhdes, com espacos que oferecem eventos sociais,

consultoria de nutricdo, coworking e entre outros.

O relatdrio mais recente do Global Wellness Institute (GWI)'? mostrou que a economia
global do bem-estar atingiu um novo pico de US$6,3 trilhdes e sua projecao chegue aos US$9
trilhdes até 2028. Os valores estimados para alimentagdo saudavel, nutri¢do e atividade fisica
sdo avaliados em USS$2 trilhdes, o que ultrapassa setores do bem-estar como o da moda e
demonstrou crescimento de quase 60% desde 2020, ano da pandemia. Um outro dado do
mesmo setor, a Euromonitor International projeta que vendas de vitaminas e suplementos
atingirdo US$139,9 bilhdes até o final deste ano, sendo acima dos US$127,2 bilhdes do ano
passado, interpretados por necessidades especificas, como mudangas corporais, mentais e
nutricionais. Essas pesquisas reforcam como o culto ao corpo influencia no desenvolvimento
da industria wellness em um ambito global, acentuado pela busca por emagrecimento e

longevidade.

As redes sociais, principalmente o Instagram, desempenham um papel fundamental
nesse novo movimento da satde, funcionando como vitrines digitais nos quais influenciadores

digitais promovem marcas e estilos de vida saudaveis, fortalecendo a industria do bem-estar.

2.2. Influenciadores digitais, performance e espetaculo

A partir deste topico, serd analisada a transforma¢do da comunicacdo digital, ao longo
dos anos, impulsionada pelo surgimento e consolidagdo das midias digitais, fundamentadas
em Gordon (2014), Jardim e Pires (2022), Santos (2020) e Oliveira (2014). A discussao se
aprofunda no papel dos influenciadores digitais e andlise dos discursos de autoridade e
legitimidade, partindo dos estudos de Karwahi (2017), Santos (2020), Recuero (2009),
Gongalves (2009), Jardim e Pires (2022) e Nunes (2021).

" Disponivel em: <https://www.healthandfitness.org/improve-your-club>. Acesso em 05 de agos. 2025.
'2 Disponivel em: <https://globalwellnessinstitute.org/press-room/>. Acesso em 06 de agos. 2025.
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Ainda, aborda os conceitos de performance de Goffman (2011) e de espetaculo de
Debord (1997) para compreender a apresentacdo do influenciador em sua rede social e como

praticas comuns se tornam conteudo aspiracional.

2.2.1. Internet e redes sociais

O uso massivo da internet foi impulsionado pelo surgimento do World Wide Web
(www) 14 na década de 1990. Os primeiros navegadores popularizaram o acesso mundial do
servigo. Diante disso, por mais de uma década, ocorreu a proliferacdo de sites, blogs,
plataformas e aplicativos digitais tornando a internet um marco importante para a revolugao

tecnologica, a Web 2.0.

Para Gordon (2014) a web 2.0 foi transformando a coletividade das redes sociais na
nova midia, em cima da qual a informacao circula, ¢ filtrada e repassada; conectada a
conversagdo, onde ¢ debatida e, assim, gera a possibilidade de novas formas de organizacao
social do conhecimento baseadas em interesses somados dos individuos dentro das

coletividades, gerando um novo potencial de indexagdo através do grupo.

Essa atualizacdo da primeira versdo da Web, refor¢a a ideia de uma transformacgao
fundamental para a sociedade, tornando-se um espago de criagdo, troca de informagoes e
contetidos, por meio do processo de organizagdo para ficar mais facil de ser pesquisavel e se

possivel recuperar alguma informacao perdida.

A internet foi concebida como um projeto voltado a comunica¢do entre centros
militares e académicos durante o periodo da Guerra Fria. Ao longo dos anos, o seu uso
expandiu-se para fins comerciais e civis, transformando-se em um dos principais meios de
comunica¢cdo do mundo. Segundo Jardim e Pires (2022), desde a criacdo da internet, o
objetivo das plataformas online foi o de conectar pessoas. Ultrapassando barreiras da distancia
fisica, as redes sociais foram criadas para interligar seus usudrios, desenvolvendo as mais
variadas relagdes. Com o advento das redes sociais, a proposta de conexdo interpessoal
ganhou forca, possibilitando a construgdo de identidades e comunidades virtuais sustentadas
por interagdes constantes mediadas por perfis pessoais. Nessa perspectiva, o Instagram se
consolidou como umas das maiores redes sociais do mundo, conquistando os usudrios e

tornando-se uma das plataformas mais influentes no ambiente digital.
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O Instagram foi lancado em 2010 e criado por Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike
Krieger, dois estudantes da universidade de Stanford, nos Estados Unidos da América. Apos 2
anos de seu langamento, a plataforma foi vendida a Mark Zuckerberg, dono de outra
plataforma de sucesso, o Facebook (Santos, 2020). No seu inicio, a Unica funcionalidade
disponivel era o compartilhamento de fotos, durante os anos, o aplicativo contou com diversas
funcionalidades de criagdo e publicagcdo de contetidos, como stories, feed, reels ¢ lives, além

de fungdes para interacdo e descoberta de conteudos.

Para Santos (2020), o Instagram pode ser considerado um espagco em que usudrios,
com seus perfis pessoais, constroem e compartilham narrativas de si através de imagens e
videos curtos, com possibilidade de interacio de diversas maneiras, como legendas,
comentarios publicos e mensagens privadas com outros usuarios. Se nos primordios no
aplicativo, a sua popularidade foi conquistada devido ao estilo retrdé de somente publicacdes
de fotos, como filtros especiais, atualmente se da pela inovacao de fungdes de videos, como o
stories, live e reels instantaneas que podem sumir do perfil do individuo ap6s 24 horas ou
ficar guardado em seu Feed. Segundo Jardim e Pires (2022), a interface do Instagram ¢
apresentada da seguinte maneira: o usuario cria seu perfil e compartilha fotografias ou videos
com pessoas adicionadas em sua rede, onde suas fotografias podem receber filtros de cores e

outras modificagdes através do proprio aplicativo.

A rede social funciona como segundo Oliveira (2014, p. 12) “um novo polo de
aproximacgdes entre individuos”, ja que amplia novas formas de interagdo entre os usuarios
em ambiente virtual. Além de criar modos de relacionamento ¢ de circulacao de informagdes

imediatas e dinAmicas, por trocas interativas de conteudo no ciberespago'.

Atualmente, o Instagram possui mais de dois bilhdes de usuarios ativos. Segundo os
dados da STATISTA', a rede social tem 140,7 milhdes de usuérios ativos mensais no Brasil,
além de estar em terceiro lugar no ranking mundial de usuérios, ficando atras da India (412,85
milhdes) e dos Estados Unidos (171,7 milhdes). Esses dados reforcam que o Instagram ¢ uma
das redes sociais preferidas pelos brasileiros, que passam algumas horas do seu dia utilizando

a plataforma, como criador de contetudo ou espectador.

'3 Espaco de comunicago aberto pela interconexdo de computadores do mundo inteiro, tendo como marca
distintiva a codificacdo digital. (Pierre Lévy)

4 Disponivel em: <https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-instagram-users/>. Acesso
em 15 de agos. 2025.
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E perceptivel que a rede social tem sido cada vez mais usada entre os brasileiros.
Segundo o HypeAuditor, 44,7% dos usuarios t€ém entre 25 e 34 anos, sendo as mulheres
25,2% desse grupo e em geral, o publico feminino domina a plataforma em todas as faixas
etarias com 59,9%. Além de ser utilizada pelas pessoas como fonte de informacao, o relatério
Desigualdades Informativas: Entendendo os caminhos informativos dos brasileiros na
internet 2024", do Alafia Lab, afirma que 68,8% apontam o Instagram como a plataforma
favorita na hora de buscar informacdes, ainda o Youtube e Facebook, compdem o pddio,

55,9% e 43,7%, respectivamente.

Esses dados reforcam a transformacao significativa nos habitos de consumo da
informagao brasileira. As midias tradicionais, que por décadas foram as principais fontes de
noticias e entretenimento, passaram a compartilhar o espaco no cotidiano do individuo com a
internet e observa-se uma perda de relevancia diante deste crescimento acelerado. O acesso a
internet ¢ a rede permite que individuos possuam acesso instantdneo aos mais diversos

conteudos, disponiveis a qualquer momento e na palma da mao.

Na Web 2.0, a informacao atinge a bilateralidade, ou seja, a informagdo ndo ¢ mais
transmitida de forma unidirecional, como ocorria na midia tradicional, composta pela
televisdo, revista, radio, jornal impresso e midia externa (como outdoor, painéis e busdoor). A
dindmica tecnoldgica ¢ formada pelos papéis de emissor e receptor no mesmo individuo, os
usuarios nao apenas consomem o conteudo, mas também produzem-o, filtram-o e
compartilham-o. A instantaneidade, personalizacdo e interatividade sdo fatores importantes

para a preferéncia de consumir uma informagao, superando o convencional.

Nesse novo cenario, as plataformas em geral assumem papel de destaque na rotina do
cidadao. Elas personalizam de acordo com a selecdo e defini¢dao de algoritmos que organizam
conteudos e informagdes a partir do interesse e interacdo prévio de cada usuario, no caso do
Instagram, isso ocorre na ferramenta de ‘Explorar’. Isso significa que o individuo constrdi sua
percepcdo a partir de redes sociais que, ampliam o acesso ao mundo, também moldam a

visibilidade de determinados discursos.

A mudanga de preferéncias por midia é notada em questdo de audiéncia. Segundo o

Digital News Report 2025'%, do Instituto Reuters de Jornalismo da Universidade de Oxford,

'® Disponivel em:

<https://www.estadao.com.br/estadao-verifica/instagram-rede-social-favorito-informacao-brasileiros>. Acesso
em 15 de agos. 2025.

'¢ Disponivel em: <Digital News Report 2025>. Acesso em 15 de agos. de 2025.
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na Inglaterra, a midia digital ja superou a tradicional, especialmente entre os jovens. No
Brasil, 44% dos jovens entre 18 e 24 anos, consomem noticias principalmente pelas redes
sociais, mesmo a televisao tendo sua relevancia, ela perde espago para o Youtube e Instagram,
usados por 37% dos brasileiros para acompanhar noticias. Isso ndo acontece s6 no jornalismo,
mas também na publicidade, a internet ultrapassou a TV aberta em investimentos

publicitarios.

Oliveira (2014) afirma que a internet permitiu que a criatividade publicitdria se
expandisse exponencialmente, apresentando ao publico estratégias antes inviaveis para os
meios tradicionais. O acesso a rede possibilitou o surgimento de novos formatos para se
comunicar, ampliando a interatividade com novos publicos e a personalizacdo das mensagens
para atrair consumidores no ambiente digital. Entretanto, essa loégica provoca adversidades,
como a disseminagao de contetidos que priorizam mais o interesse mercadoldgico do que o do
consumidor, refor¢ando padroes de consumo aspiracional e contribuindo para a

desinformacao sobre praticas saudaveis.

2.2.2. Influenciador digital no contexto fitness

Os influenciadores digitais emergem como figuras centrais na comunicacdo da era
digital, sobretudo nas redes sociais como o Instagram, principal meio de consolidacdo desta
nova profissdo atualmente. Nos primordios da internet, os individuos que compartilhavam

seus hobbies eram nomeados de blogueiras ou bloggers de outros nichos (Karhawi, 2017).

A transicdo dos termos e profissionalizacdo se deu ao longo dos anos. Segundo
Karhawi (2017), o termo digital influencer foi incorporado ao vocabulario em 2015, com a
popularizagdo dos bloggers para a escrita de blogs e de vioggers para a producao de conteudo
no Youtube. Essa distingdo permite compreender que os influenciadores atuam em variados

espacos digitais e que em cada um, eles possuem uma nomeacgao.

Pela relevancia garantida e o alcance de seguidores por terem afinidade ao nicho, os
influenciadores se consolidam como formadores de opinido da midia digital e a sua forga
comunicacional estd na autenticidade percebida, como a espontaneidade. Eles ndo apenas
divulgam informacdes, mas constroem vinculos emocionais com seus seguidores, que
enxergam ndo como uma celebridade intocdvel, mas como uma pessoa proxima, o qual

funciona como um elo fundamental para as marcas e consumidores.
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A defini¢do vinculada ao influenciador digital diz respeito aos usuarios de midias
sociais que acumulam grande numero de seguidores dentro de sua comunidade,
geralmente por afinidade de interesses. Em consequéncia disso, as mensagens deles
tém maior alcance e propagacdo. Esses atores sociais t€ém exercido a fungdo de
formadores de opinido, porém, com uma pegada do tipo “dica amiga”, por meio da
transmissdo de mensagens, informacao facilitada e opinido pessoal. Essa modalidade
de contetido gera efeitos de confianga e admira¢do nos seguidores por conta da
abordagem de forma auténoma e espontinea, conferindo um ar de autenticidade na
producdo. (Santos, 2020, p.84).

As redes sociais sdo constituidas de representagdes dos atores sociais € de suas
conexdes (Recuero, 2009). Elas se estruturam pelas interacdes entre individuos que possuem
gostos em comum, como, as blogueiras de moda e beleza que desde o principio estavam
moldando comportamentos, percepgdes e estilos de vida de quem as acompanhava pelas
dicas. Nessa perspectiva, muitos termos foram surgindo com o passar da década até chegar no
atual influenciador digital e sua constru¢do de poder sobre o consumidor. Segundo Gongalves
(2009), o comportamento surge de fatores externos como influéncias situacionais, culturais,
grupos de referéncia, classe social, género e etnicidade, e os fatores internos surgem das
necessidades, desejos e motivagdes do consumidor, isso sinaliza a forte influéncia que as

pessoas publicas inserem nos seguidores.

O papel intermediador do influenciador digital vai além das dicas e divulgagdo de
produtos ou servigos, eles estabelecem vinculos de confianga e proximidade com seus
seguidores, transformando-se em referéncia de credibilidade e autoridade do seu nicho, como
“de modo geral, os influenciadores digitais sdo lideres de opinido capazes de influenciar o
comportamento de outros individuos em determinado segmento de interesse” (SANTOS,
2020, p. 84). Nesse contexto, eles exercem a capacidade de orientar e persuadir o
comportamento dos individuos com posicionamento afetivo, legitimando praticas, estilos de

vida e produtos de consumo.

A publicidade percebeu um mercado cheio de possibilidades, sdo novas formas de
alcance, a autenticidade virou um valor inegociavel com o publico, o baixo custo em
compara¢do com a midia tradicional e as métricas de engajamento. Na industria wellness, o
mercado publicitario viu a necessidade de materializar discursos de performance e estética,
transformando produtos com promessas saudaveis em simbolos de qualidade de vida,
embaladas em um estilo de vida aspiracional. Segundo Santos (2020), o ato de publicizar e

comercializar a propria imagem encontra no Instagram um espago privilegiado para
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manifestar performances identitarias, em que cada narrativa combina a autenticidade e

estratégias de engajamento.

A parceria entre influenciadores e marcas pode ocorrer de diferentes maneiras,
incluindo publiposts, comissdo por vendas, permuta e parceria de embaixador da marca. Nos
posts pagos, o influenciador estd sendo pago para divulgar um produto, sinalizando a
publicidade de acordo com normas legais. A parceria de embaixador consolida o
influenciador como representante em campanhas de longo prazo, enquanto os afiliados apenas
recebem remuneracao proporcional as vendas geradas. Na permuta, o influenciador faz uma
publicidade nao paga mostrando para os seguidores os produtos que recebeu para testar. Essa
modalidade ndo envolve remuneragdo, ¢ para que o influenciador experimente e compartilhe

da forma mais espontinea com seus seguidores, reforcando a confianga na recomendagao.

Para Karhawi (2017), a competéncia da reputagdo € a principal estratégia de
comunicagdo que para OS parceiros comerciais, aproxima-se a marca de um nicho e
economiza nas etapas de segmentagao do mercado, identificacdo de publico-alvo e até a

construcdo de sua propria reputagdo no ambiente digital.

Partindo para o objeto da pesquisa, o mercado fitness se destaca na criacao de
conteudo. Em temas relacionados a satde e fitness 44% dos usudrios brasileiros'” demonstram
interesse, em relagdo a quantidade de influenciadores por nicho, o de desenvolvimento
pessoal e saude ficam em quarto e quinto lugar no ranking, respectivamente e ainda
observa-se um momento de crescimento no qual influenciadores que abordam temas de
alimentacdo saudavel, alimentos sem gluten e comida organica aumentam 17,1%, 16,8% e
16,1%, nesta ordem, refletem a busca por nutrigdo e bem-estar, habitos sustentaveis ¢ uma
conscientiza¢do por preferéncias alimentares, segundo o Hype Auditor'®. Ainda, refor¢cando
tudo ja visto, o tema esporte ¢ lider de engajamento no Instagram, com taxa de 3,0% na
distribui¢do de influencers, e em quarto lugar atividades ao ar livre, o fitness e wellness andam
juntos, com a marca de suplementos Growth Supplements em segundo lugar do ranking das

marcas mais mencionadas no Instagram no ano de 2024.

Como ¢ visto, os sujeitos criam versdes de si mesmos para um publico especifico do
seu nicho, tornando o proprio perfil em um espago performativo, escolhendo quais aspectos

mostrar ¢ como deseja ser percebido. As redes sociais on-line, em geral, permitem aos

'7 Disponivel em: <https://blog.opinionbox.com/pesquisa-instagram>. Acesso em: 17 de agos. 2025.
'8 Disponivel em: <https://hypeauditor.com/pt/resources/whitepapers>. Acesso em 20 de agos. 2025.
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individuos interacdo, conexdo, construcdo subjetiva e elementos simbodlicos capazes de
compor narrativas de si e de suas vidas (Santos, 2020). O destaque da protagoniza¢dao do
influenciador ¢ analisado pelas publicacdes da rotina de alimentagdo, exercicios fisicos e
consumo de produtos fitness, elementos indispensaveis para a constru¢ao de um corpo
atlético, um padrao da industria. Essa combinagdo, no entanto, estd alinhada aos esteredtipos
da sociedade atual promovidos pela indistria do bem-estar e reforcado pela publicidade, que
associam saude a modelos para serem seguidos, ainda a exposi¢ao, apresentada como natural
e espontanea, legitima a ideia de que tais habitos seriam indispensaveis para conquistar um

corpo mais saudavel.

Nesse sentido, o Instagram funciona como um palco de performance, no qual o treino,
a alimentacdo ou o produto consumido ¢ transformado em narrativa visual. Para Jardim e
Pires (2022) os influenciadores compartilham videos e imagens que vinculam o seu estilo de
vida & construcao de sucesso, associadas a rotinas e consumo de produtos inacessiveis para a
maioria do seu publico. Esse processo sintetiza os valores do wellness, que propaga uma visao
de autocuidado por meio da inspiracdo e ainda naturaliza praticas para se alcangar a vida
idealizada. Segundo Nunes (2021) o corpo fitness ¢ apresentado como resultado de decisdes
individuais, associadas sempre ao rigor e intensidade da alimentagdo e de treinos. A narrativa
¢ amplamente difundida pelos influenciadores refor¢ando a ideia de que alcancar determinado

padrdo corporal depende exclusivamente de for¢ca de vontade e disciplina.

2.2.3. Performatizacao e espetacularizagao

As consideracdes de performatizacdo foram relacionadas a obra de Erving Goffman
(2011), essencial para compreender o “modus operandi” dos influenciadores digitais e de
como constroem suas identidades no Instagram. Baseado na teatralidade, a vida em sociedade
compara-se ao palco, onde individuos encenam performance de acordo com os papéis sociais
que querem representar. Goffman (2011, p. 20) descreve: “na vida cotidiana, por certo, ha
uma clara compreensdo de que as primeiras impressdes sao importantes. Essa afirmagao
facilita a compreensdao de como os influenciadores estruturam suas performances, seja pela
estética, corpo exibido ou discurso de disciplina, para que funcionem como estratégias de

conquistar seguidores pelo impacto imediato que possuam o desejo de obter os trés elementos.

A apresentagdo de si, para Goffman, ¢ orientada pelas expectativas do publico diante

do qual o individuo se apresenta. “O termo ‘“‘representacdo’ para me referir a toda atividade
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de um individuo que se passa num periodo caracterizado por sua presenca continua diante de
um grupo particular de observadores e que tem sobre estes alguma influéncia” (GOFFMAN,
2011, p. 29). Os individuos ajustam suas performances de acordo com aquilo que acreditam
que os outros buscam ver, por isso entende-se que a representagdo do influenciador digital ¢
definida como o conjunto de falas e comportamentos que desempenha diante dos seus
seguidores, incorporados a sua rotina. No Instagram, isso se manifesta na selecdo estratégica
de momentos de suas vidas para compartilhar com os seguidores, incluindo treinos, hébitos
alimentares, produtos consumidos e estilo de vida em geral, de uma maneira que
correspondam as expectativas do publico, que busca motivacdo e credibilidade,

principalmente nas recomendagdes de produtos e publicidades.

A nogdo de performance faz referéncia ao desempenho de papéis enquanto existe um
tipo de comportamento dos atores sociais na vida cotidiana. Para Goffman (2011, p. 41), esse
desempenho ¢ analisado “quando o individuo se apresenta diante dos outros, seu desempenho
tenderd a incorporar e exemplificar os valores oficialmente reconhecidos pela sociedade e até
realmente mais do que o comportamento do individuo como um todo”. No caso de
influenciadores, a imagem que eles constroem constitui uma performance que corresponde as
exigéncias da industria fitness e wellness, mesmo que ndo represente o dia por completo, e

sim em recortes, legitimados pelas expectativas da sociedade contemporanea.

A logica da aparéncia se intensifica quando os perfis de influenciadores funcionam
como vitrines de publicidade, nas quais a performance ¢ cuidadosamente construida. Na rede
social, a interagdo instantanea potencializada pelas funcionalidades de fotos, videos e stories
tornam-se fragmentos da narrativa em torno de si, num papel estratégico de discursos e

evidéncias usados para transformar em autoridade sobre determinado tema do seu nicho.

A performance no universo fitness nao se restringe apenas a exposi¢ao do corpo, que
para Jardim e Pires (2022), o Instagram reflete imagens de corpos quase seminus como
recurso central nesse setor publicitario, geralmente hegemoOnicos, magros, musculosos e
definidos, mas também a performance estd associada a uma narrativa de dedicacdo e
competéncia, que atende ao desejo de reconhecimento dos seguidores que encontram nesses
corpos expostos uma forma eficaz de relacionar os produtos consumidos por eles a um estilo
de vida aspiracional. No Instagram, esse padrdo corporal ¢ difundido pelo algoritmico e pela
producdo performatica do eu, no qual a interagdo com outros usudrios refor¢a a busca por

visibilidade, pertencimento e reconhecimento social, mas também gera comparagoes,
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insatisfacdes e praticas de consumo voltadas a tentativa de reproduzir comportamentos e a

imagem corporal legitimados pelo movimento wellness.

Goffman (2011, p. 25) destaca que ‘quando um individuo desempenha um papel,
implicitamente solicita de seus observadores que levem a sério a impressao sustentada perante
eles”. Significa que a vida social é atravessada por um esfor¢o continuo na impressao que
deseja transmitir para o seu publico, no qual os individuos buscam moldar a percep¢ao para
aparentar ser sempre o mais coerente e convincente diante do espectador. E perceptivel que no
Instagram essa dindmica funciona e que a cada postagem seja entendida como um ato de
performatizagdo, com rotinas muito parecidas, hd uma homogeneizagao. Os influenciadores
fitness recorrem a recursos estéticos que reforcam todo o discurso de disciplina e autocuidado.
Esse controle vai além do corpo, mas se estende ao ambiente de casa com equipamentos de

treino, objetos como os suplementos e o tom adotado para se comunicar com o publico.

Dessa forma, o perfil nas redes sociais se transformam em aparéncias performaticas,
no qual os influenciadores projetam uma versao idealizada de si proprio, sempre disposta as
expectativas dos seguidores e as demandas do mercado. Assim, constroem credibilidade por
estar diretamente conectada a capacidade de persuadir as pessoas que acompanham suas vidas
e que possam legitimar discursos e produtos relacionados ao wellness. Segundo Jardim e Pires
(2022), na rede social os padroes de beleza e bom gosto sempre estdo vinculados a
popularidade desses profissionais, ao incorporarem produtos em suas postagens, apresentados
como um estilo de vida aspiracional, esses itens passam a ser associados ao prestigio e se
simbolizam a vida projetada por eles, tornando-os objetos de desejo e consumo pelos

seguidores.

Sob ultima anélise, ¢ importante ressaltar a nocao de espetacularizagdo elaborada por
Debord (1997), para compreender como o cotidiano ¢ transformado em espetaculo. Debord
(1997, p. 13) afirma que ‘“tudo o que era diretamente vivido se esvai na fumaca da
representacdo’, significa que as experiéncias que antes eram vividas, passaram a ser meras
imagens. O espeticulo vai além da producdo cultural, do entretenimento, no caso de
influenciadores pode-se relacionar ao modo de organizacao e comercializagao da organizacao
da vida. Nessa perspectiva, associa-se a transformacdo de momentos simples da vida
cotidiana em performatizacdo para consumo publico, a rotina deixa de ser apenas vivida para

ser registrada e exibida em contetdos.
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E notério que o ambiente digital é propicio para essa espetacularizagdo. A experiéncia
individual s6 ganha valor nas redes quando gera engajamento, por isso os momentos de
autocuidado com o corpo transforma-se em espetaculo. Percebe-se que estes momentos no
meio fitness ¢ cuidadosamente montado para refor¢ar a validagao da satde e disciplina,
associado também a marcas com suplementos e produtos que fortalecem ainda mais esse
didlogo. Debord (1997, p. 14) afirma que ““o espetaculo ndo ¢ um conjunto de imagens, mas
relagdes sociais entre pessoas, mediadas por imagens”. E entendido que a espetacularizagio
funciona como uma organizagdo social de interagdes e que imagens por si proprias ndo

ilustram a totalidade do ato, mas sim constroem identidades, pertencimento e vinculo social.

2.3. Desinformacio e influéncia digital

O ultimo topico encerra-se com uma reflexdo sobre os impactos da influéncia digital e
da desinformacao em saude publica, a partir do viés tedrico de Araujo, Fachin, Araujo (2025),
Organizagao Pan-Americana da Saude (OPAS), Kamida, Risoto, Mungioli (2021), Castiel e
Vasconcellos-Silva (2002) e de Nunes (2021). Além da apresentacao da trajetoria dos perfis

selecionados para a pesquisa.

2.3.1. Desinformacao e viés cientifico

O avanco do uso das redes sociais acelerou a circulacdo de muitas informagdes sem a
devida procedéncia. Segundo Araujo, Fachin, Aragjo (2025), durante a pandemia de
Covid-19, instaurou-se um cenario de infodemia, com a ‘“enxurrada de contetidos falsos e
enganosos, construidos com fim de desinformar e gerar caos”, que contrariavam as

orientacdes sobre saude publica disponibilizadas pela Organizagdo Mundial da Saude (OMS).

Esse fenomeno foi caracterizado como “‘um excesso de informagdes, algumas precisas
e outras ndo, que tornam dificil encontrar fontes idoneas e orientagdes confiaveis quando se
precisa” (OPAS, 2020, p. 2). E notorio que a desinformagio na satde publica fomenta
praticas enganosas que colocam em risco a saude da populagdo, além de fake news, outro
termo importante para definir informacgdes falsas ou distorcidas e serem divulgadas com a

inten¢do de enganar o proximo.

No ambiente digital, a infodemia se combina com a disseminagdo de fake news

espalhadas rapidamente por um portador, em alguns casos influenciadores ou figuras publicas,
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gerando impactos sociais e de saude. Atualmente, na perspectiva fitness, as influenciadoras
digitais desempenham a fun¢do de interligar a marca com o publico, fazendo com que o
publico se interesse e consuma os produtos divulgados. De acordo com a Euromonitor
International, o mercado de alimentos e bebidas saudaveis no Brasil movimentou
aproximadamente R$ 100 bi em 2021, com uma previsdo de crescimento anual de 27% até
2025. Esse dado revela uma crescente mudanga nos habitos de consumo, com mais pessoas
buscando medidas saudaveis para cuidar do corpo, visando estética, longevidade e
performance, além de ser um mercado promissor para marcas, que podem ampliar suas

estratégias de marketing baseadas em discursos de autocuidado.

A industria das dietas de emagrecimento, como produtora e promotora de féormulas e
alimentos  “milagrosos”, movimenta quantidades massivas de dinheiro
mundialmente. Ela sustenta sofisticadas cadeias de producdo, envolvendo ndo
apenas novos langamentos, mas também todo um aparato midiatico ativo na
constru¢do e valorizagdo de estilos de vida.

(Kamida, Rizeto, Mungioli, 2021, p. 7)

A grande industria fitness, que engloba o wellness, ¢ um mercado sustentado por
promessas de resultados rapidos e visiveis. Esse setor langa produtos novos com promessas
que valorizam o corpo magro, saudavel e ultra-performatico e ainda consolida um mercado
aspiracional, sempre almejando o alto desempenho. Segundo Kamida, Rizeto, Mungioli
(2021), as redes sociais tornaram-se o principal meio de comunicagdo para o
compartilhamento ¢ consumo de informagdes corretas ou ndo sobre alimentagdo. Nesse
processo, por meio do Instagram, os influenciadores transformam a propria rotina em um
espetaculo de performatizacdo, incorporando produtos em meio a suas modalidades esportivas

e desempenho fisico, refor¢ando o consumo através da saude e da estética corporal.

Castiel e Vasconcellos-Silva (2002) contribuem para a compreensao desse fendémeno
ao analisar o autocuidado mediado pela internet. Segundo os autores, a difusdo de
informacdes em saude tende a moldar o autocuidado em um processo individualizado, a
vigilancia constante sobre o corpo e o consumo de tecnologias e produtos, tudo isso integrado
pela desigualdade na qualidade das informagdes dos conteudos disponiveis para acesso. Essa
dindmica se manifesta atualmente pelas influenciadoras que transformam conhecimento em
narrativa aspiracional, muitas vezes, essa estratégia carece de embasamento cientifico,

fortalecendo o vinculo entre performance corporal € consumo como expressao de bem-estar.
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As narrativas sobre o corpo fitness tém na alimentacdo a base do discurso moral e
simbolico para a conquista do corpo almejado, elas transformam o alimento em marcador de
disciplina sendo apresentado como prova de mérito individual (Nunes, 2021). Essa logica
reforca a ideia de que alcangar determinado padrdo corporal depende da capacidade de seguir
regras alimentares rigidas, associadas ao autocontrole. A busca incessante por “bater” metas
de consumo proteico fica evidente a frequéncia de alimentos ricos desse macronutriente,
suplementos e cardapios que reforcam a ideia de que ¢ indispensavel para o ganho de massa
muscular e manutencao da satde, mas o excesso de proteina pode trazer riscos a saide, como
sobrecarregar os rins, doengas cardiovasculares, aumento do risco de cancer de colon, prostata

e pancreas e ainda causar alteragdes no figado (Almeida, 2025).

Além disso, alimentos com o apelo de “mais saudavel” e rotulos de fitness, como
barras de proteina, biscoitos e snacks fitness, super cafés e versoes protéicas e fit de receitas
convencionais, sao apresentados ao publico como ferramentas para a construgdo de forga e
disciplina alimentar. Produtos comuns com maior teor proteina, por exemplo, o farelo de
aveia, ganham destaque por seu teor elevado do macronutriente. Segundo Jacob (2014 apud
Nunes, 2021, p. 55) essa nova abordagem nutricional ao enfatizar os termos técnicos contribui
para a descaracterizagdo cultural dos alimentos, transformando-os em espetaculo. Essa
estetizagdo do ato de comer, corrobora com o consumo dos produtos que, muitas vezes, ndo
possuem comprovacdo cientifica, mas podem ser legitimados pela narrativa do corpo

saudavel.

Por outro lado, observa-se o crescimento de influenciadores digitais que possuem
formagdo académica em 4areas como nutricdo, biologia, medicina e educacdo fisica que
combatem a difusdo desses produtos. Ainda, atuam como um contraponto a espetacularizagao
da satde, ja que as publicagdes no Instagram buscam valorizar a informagao de qualidade e de
quem entende do assunto, bem como a explicacdo fundamentada dos riscos associados a eles

e orientagdes de praticas alimentares mais saudaveis.

A partir das discussdes teodricas apresentadas, torna-se possivel compreender o papel
mediador das influenciadoras fitness na construcdo de discursos sobre saude, corpo e
bem-estar na rede social Instagram. Com base nessa perspectiva, a distingdo entre esses dois
grupos de influenciadores no ambiente digital, o primeiro, influenciadoras fitness que
constroem sua autoridade sobre os produtos a partir da experiéncia de expor sua rotina e sua

visibilidade conquistada, além do uso estar associado a resultado e disciplina, o discurso ¢
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sustentado pela narrativa aspiracional e performatica, j4 o segundo, com influenciadoras da
area da saude, que trazem seu conhecimento académico com intuito de combater a
desinformacdo sobre produtos sem evidéncias cientificas para efeito de criar resisténcia e
for¢a no corpo humano ¢ ainda sdo comercializados com o preco alto e sem custo-beneficio

para os consumidores.

Portanto, essas influenciadoras simbolizam a dualidade da performance estética e a
credibilidade cientifica. A andlise comparativa entre esses perfis busca compreender de que
forma a influéncia ¢ construida, legitimada e reproduzida na légica da cultura da visibilidade,
evidenciando o impacto das narrativas para a promog¢do do consumo ¢ para a circulacao de

informacgodes sobre saude.

2.3.2. Trajetoria midiatica

Nesta etapa, serdo apresentados os perfis das influenciadoras selecionadas para a
andlise comparativa entre estratégias discursivas e estéticas construidas em cada contexto. No
que diz respeito a escolha das influenciadoras digitais, foi utilizado o critério da quantidade de

seguidores que possuem na rede social, equivalente a mais de 1 milhdo de seguidores.

Quadro 1 - Resumo dos perfis das influenciadoras fitness

GRUPO 1
Imagem Nome Perfil N. de Ferramentas
seguidores principais de uso
Manuela Cit @manucit 1,6 milhées Story, Feed, Reels
Julia Giannella |  @jumamutee 1,6 milhoes Story, Feed e Reels

Fonte: a autora (2025)

Perfil 1: Manuela Cit
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Manuela Cit ¢ uma influenciadora digital que conquistou milhdes de seguidores ao
acompanhar sua rotina intensa de estudos, treinos e empreendedorismo. Com uma
personalidade carismatica, ela se tornou um simbolo de disciplina e sucesso com apenas 20

anos de idade.

Durante sua trajetoria nas redes sociais, sempre compartilhou a rotina de estudos antes
e apos ingressar no curso de Medicina na Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ),
chamando a atengdo do publico ao inspirar jovens com sua disciplina, acordando as 04h da
manha para treinar, estudar em ensino integral e produzir conteudo. No entanto, Manu decidiu
abandonar o curso de graduacao, alegando que a rotina estava afetando sua satide mental e

seus projetos pessoais precisavam de prioridade.

Atualmente, ela ¢ uma empreendedora, sdcia em empresas e parceira de mais de
diversas marcas, com um conteido mescla /lifestyle e bem-estar. Estd ativa no Instagram,

TikTok e Youtube.

Perfil 2: Julia Giannella

Julia Giannella, mais conhecida como Ju Mamute, ¢ uma influenciadora fitness que
ganhou destaque ao demonstrar paixao por esportes e bem-estar e compartilhar seu estilo de
vida saudavel e disciplinado nas redes sociais. O seu apelido “Mamute” representa forca e

resisténcia, e ela se tornou referéncia para jovens que buscam satide com autenticidade.

Comegou a produzir conteido durante a pandemia e rapidamente conquistou
seguidores primeiramente no TikTok, com videos motivacionais € bem-humorados. Ju ¢ ativa

no Instagram, TikTok e Youtube.

Como ¢ perceptivel, as duas possuem alta visibilidade e engajamento dentro do nicho
fitness, com postagens frequentes sobre a rotina e o estilo de vida. Além da auséncia de
formagdo académica em saude divulgada, o que possibilita observar como constroem a
autoridade apenas pela narrativa pessoal e o desempenho. Ainda, representam o modelo de
influenciadora que possui narrativa aspiracional e vinculo emocional com os seguidores,
como uma comunidade fitness, por meio da integragdo das redes sociais ativas no Instagram,

TikTok e Youtube, onde publicam vlogs e bastidores de sua vida como atletas.
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Quadro 2 - Resumo dos perfis das comunicadoras cientificas

GRUPO 2
Imagem Nome Perfil N. de Ferramentas
seguidores principais de
uso
Mariana Kriiger @marikriiger 2,6 milhdes Reels
Isabella Lacerda | @jisabellalacerda nueri | 1,5 milhdes Reels

Fonte: a autora (2025)

Perfil 3: Mari Kriiger

Mari Kriiger ¢ uma criadora de contetido, bidloga e atriz que ficou conhecida por usar
o humor na ciéncia para combater a desinformacao nas redes sociais. Formada em Ciéncias
Biologicas pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), ela comegou a
produzir contetido durante a pandemia, desmistificando modismos com videos educativos,

mas com um tom sarcastico.

Ela se tornou referéncia em divulgagao cientifica acessivel para o publico e critica a
cultura desenfreada de praticas prejudiciais a saide. Para ela, influenciar ¢ uma

responsabilidade e o seu objetivo € tornar a ciéncia confiavel e divertida.

Perfil 4: Isabella Lacerda

Isabella Lacerda ¢ uma nutricionista e influenciadora digital que se destacou por usar o
humor para falar sobre alimentagao saudavel. Ela viralizou ao desmistificar dietas restritivas e
modismos nutricionais com uma abordagem leve e engracada, mas que mantém a informagao

de qualidade.
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Seu contetido inclui dicas praticas, receitas acessiveis e praticas que defendem a
alimentagdo variada e que todos os tipos de alimentos podem fazer parte do dia a dia, desde
que mantenha a moderacao. Ela inspira seus seguidores a terem uma relacao saudavel com a

alimentacao.

Essas influenciadoras possuem formag¢ao na area da satde, o que confere a
credibilidade da comunicagdo. Elas publicam contetdos que combinam posts informativos,

analises criticas e dicas alimentares.

Quadro 3 - Resumo da observacio dos perfis no Instagram durante a fase exploratoria

Influenciadoras fitness Comunicadoras cientificas

e Tem um corpo que se encaixa nos e Corpo saudavel vai além dos padrdes

padrdes de beleza e imagem corporal '
e (osta de treinar e se sente bem

e (osta de treinar e se sente bem quando pratica alguma atividade
quando pratica algum esporte fisica
e Rotinas de treinos, alimentacao e Postagens com fontes confiaveis
saudavel para os leitores acessa-las
e Videos dos treinos e Videos engragados e utilizam-se de

fantasias para entreter o publico

e Praticam mais de 2 esportes, se enquanto educa

consideram atletas hibridas ou
iniciantes e Corpo ativo e relacionamento

. ) saudavel com a comida
e Exposicio da imagem corporal

) oL e Alimentacao de verdade
e Motivagao e disciplina como

alicerce da vida

e Publicidades por meio de produtos
de bem-estar e performance

e Reside em litoral o que permite a
pratica de esportes aquaticos

Fonte: a autora (2025)

3. METODOLOGIA

Para desenvolver essa etapa da pesquisa, sera utilizada uma metodologia exploratoria e
descritiva com carater qualitativo categorial. Por meio do método escolhido de carater
exploratorio, segundo Gil (2002, p. 41) afirma que “estas pesquisas t€ém como objetivo

proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
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construir hipdteses”. Interpreta-se que esta abordagem permite que o tema fique mais
delimitado e objetivo para com o assunto, além disso, a pesquisa descritiva foi decidida para
analisar e registrar os fendmenos ja existentes do universo de influenciadores e wellness,

atentando-se a descrigdo das caracteristicas presentes nos instrumentos de analise definidos.

Ademais, o carater qualitativo busca interpretar como o influenciador digital constroi
performance, discurso e autoridade no universo do bem-estar, promovendo produtos da
industria wellness sem comprovacao cientifica. Paralelamente, a andlise empenha-se em
identificar a presenca do discurso do consumo consciente e praticas baseadas em evidéncias

por influenciadoras que possuem formagao em saude.

A pesquisa parte de estudos de materiais cientificos, artigos e livros académicos que
servirdo de base para a pesquisa que possui um tema atual e relevante. Os dados serdo
coletados e analisados por meio da Andlise de Contetido Categorial, conforme proposta por

Sampaio e Lycarido e consistem nos conteudos publicados nas ferramentas da rede social.

(...) andlise de conteido ¢ uma técnica de pesquisa cientifica baseada em
procedimentos sistematicos, intersubjetivamente validados e publicos para criar
inferéncias validas sobre determinados conteudos verbais, visuais ou escritos,
buscando descrever, quantificar ou interpretar certo fendmeno em termos de seus
significados, intengdes, consequéncias ou contextos. (Sampaio e Lycarido, 2021, p.

17)

Essa definicdo ressalta o aspecto metodologico da técnica de andlise que garante
validade, confiabilidade e replicabilidade durante o processo de pesquisa. Ainda, permite
identificar os padrdes e significados que as influenciadoras dos grupos constroem e

reproduzem em suas publicagdes.

Uma das etapas bdasicas da andlise de contetido ¢ observar e descrever aquilo que
aparece de forma explicita na mensagem produzida. “Descrever caracteristicas manifestas da
comunica¢do: questionar quem, o qué, como sobre uma mensagem” (Sampaio e Lycarido,
2021 apud Holsti, 1969 apud Krippendorft, 2004, p. 46). Essa perspectiva implica que a
analise de conteudo deve partir dos elementos explicitos da comunicagdo, permitindo
identificar o emissor, o conteudo e a forma de transmissdo. Seguindo esse procedimento de
pesquisa, cria-se uma base solida de dados para interpretagdes mais complexas futuramente,

garantindo que estejam fundamentadas em dados visiveis, permitindo identificar os emissores
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e conteudos promovidos, mas também os modos discursos que sustentam a autoridade e

legitimidade no campo da satde e do bem-estar.

A andlise desenvolve-se em trés etapas fundamentais para Sampaio e Lycarido (2021):
a primeira, definida como pré-analise, corresponde a fase preparatoria de revisao de literatura,
defini¢do do corpus, hipdteses e indicadores que orientardo a pesquisa. A segunda ¢ a
exploragdo do material ou codificacdo, consiste em transformar os dados brutos em unidades
organizadas de codificagdo, permitindo a descricdo de suas caracteristicas. Por ultimo, o
tratamento dos resultados, inferéncia e interpretagdo, destaca o padrao detectado por meio de
representacoes graficas (Lycarido e Sampaio, 2021 apud Bardin 1977 apud Oliveira, 2008, p.
572).

Traduzindo para a tematica, o corpus de investigacdo ¢ composto pelas postagens no
Feed, ferramenta do Instagram, fundamentada em sua relevancia, visando a frequéncia em
que ¢ utilizado pelas influenciadoras. Na etapa da exploracdo do material, procede-se a
codificagdo, transformando os conteudos brutos em categorias, como “nutri¢ao”, “humor” ou
“treino”. Para o tratamento dos resultados, a interpretacdo dos padroes encontrados evidencia
se ha formacdo de autoridade para legitimar, de um lado, pela promog¢ao de produtos e de

outro pela defesa do consumo consciente.

A escolha do feed deu-se pela permanéncia de publicagdes, ficando disponiveis de
forma continua, ainda garantindo maior estabilidade para o corpus. Essa ferramenta permite
maior planejamento estético refletindo a identidade visual, além de funcionar como uma

vitrine permanente da influenciadora.

A andlise constitui-se pelo estudo comparativo das duas situagdes apresentadas
anteriormente, definido pelo critério de conveniéncia e possui o recorte cronoldgico no

periodo de agosto a outubro de 2025, para facilitar a coleta da analise.

O desenvolvimento desta etapa da pesquisa seguird o levantamento dos videos na rede
social, observando os elementos fundamentais como posicionamento, possiveis caminhos da
desinformacdo e da estratégia de combate. A interpretacdo dos dados coletados pela
fundamentagdo teodrica escolhida possibilita comparar e compreender as semelhangas e

diferencas entre as influenciadoras.
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4. RESULTADOS

4.1. Coleta de dados

Durante o periodo de trés meses, compreendido entre agosto e outubro de 2025, foram
identificadas 228 publicacdes nos perfis das influenciadoras digitais Isabella Lacerda
(@isabellalacerda_nutri), Mari Kriiger (@marikrugerb), Jalia Giannella (@jumamutee) e
Manuela Cit (@manuelacit), todas dedicadas a tematica da saude e bem-estar. Deste total, 50
postagens referentes a primeira, 20 a segunda, 68 respectivos a terceira e 90 publicacdes da

ultima.

Na primeira parte da andlise, os perfis foram observados durante os meses que
antecederam a fase da coleta de dados", com o objetivo de assegurar que constituiam
exemplos representativos da temdtica investigada, relembrada nas narrativas de
influenciadoras fitness e da disseminacdo de informacgdes fundamentadas sobre produtos que
estimulam o consumo aspiracional. A coleta foi realizada no Google Planilhas que organizou
todos os elementos necessarios das publicagdes do Instagram, em um quadro: Influenciadora,
imagem, data, grupo, contetido, legenda, categoria principal, subcategoria, marca, curtidas e
localizagdo da postagem no perfil. Todas as postagens foram organizadas como apresentado

no Quadro 5 abaixo.

Quadro 4 - Exemplo de coleta de dados

INFLUENCIADORA L IMAGEM DATA GRUPO CONTEUDO

CATEGORIA PRINCIPAL SUB CATEGORIA MARCA CURTIDAS POSTAGEM
01108 tips:Jiwww nstagray

TREINO . MUSCULAGAD . VENARI 168mi

Sho
JUMAMUTE

#hworkout #gym #treino

JUMAMUTE ~

Fonte: a autora (2026)

Na fase da coleta das publicagdes durante o periodo estipulado, foram decididas com
base em critérios de relevancia e frequéncia, essenciais para a andlise de conteudo e
fundamentados na metodologia de Sampaio e Lycaridao (2021), as postagens escolhidas foram
distribuidas em categorias previamente selecionadas. A primeira etapa corresponde ao tipo de

publicacdo, distinguindo entre conteudos de forma orgénica e publicitaria.

s {2 Analise


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1cn4jUhIb-iIrf9Wc439H4cOIpZTM79lVNqLe6wp0axo/edit?usp=drive_link
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A primeira categorizacdo surge a partir do tema central do conteudo, permitindo
identificar a recorréncia das publicagdes, como estratégias de comunicagdo, presenca em
acOes comerciais e padrdes discursivos. Por fim, a segunda categorizagdo aprofunda a
anterior, especificando o contetido analisado de forma sistemadtica e transparente. As figuras

abaixo identificam as divisdes e categorias adotadas na metodologia.

Tabela 1 - Tipos de publicagio
TIPO [ DEFINIGAO

Compreender a construgdo da
autoridade, os discursos de saude e o
Organico contexto que sustenta a influéncia.

Entender como as influenciadoras
vendem, quais marcas aparecem e
como estao inseridas no contetdo
publicado.

Fonte: a autora (2026)

Tabela 2 - Categorias e subcategorias de analise

CATEGORIA SUBCATEGORIAS / CODIGOS | DEFINIGAO !
Mostra o processo de se arrumar para alguma atividade do dia, como treino, gravacdo ou evento. Cria trés momentas com o
Se arrume comigo plblico: o de se cuidar, a proximidade com os seguidores @ inclul reflextes sobre a atividade que ird realizar ou o corpo.
Autocuidado | z : =
Destacam as roupas escolhidas para a musculagéo ou corrida, sejam elas langamentos de colegbes ou collab com a
Moda flitness influenciadara, O corpo & exibido como vitrine da marca e faz parte do lifestyle saudavel

:Cnmparlhha metas, processos durante o tempo estipulado e o resultado relacionado & sua jornada pessoal, além do corpo

Desafios pessoais Antes x depois da disciplina sendo usados como narrativa de transformagéo para as metas tragadas.
Conleddo encenado com personagens que satirizam de forma dramalizada produlos, discursos e comportamentos do
Esquate universo weliness.
Compilada de videos da ferramenta storfes com um formato comico e de crilica explicila, reagindo a comentérios dos
Quadro seguidores.

5 Constroe sentido sobre o corpo, a salde, o bem-estar a prépria idetidade, E um contetdo baseado nos valores, emogbes &
Narrativa formas de se comunicar o piblica de maneira mais intima

N Mostra todas as refeigbes do dia observando o feco na quantidade e qualidade dos ingredientes.
O que eu como em um dia

Preparagdes caseiras com apelo nutricional & fitness, exaltando a adigio de proteina ou sem gliten.

Receita
i Mostra as escolhas alimentares, justificadas pelas estratégias nutricionais ou de consumo
Nutricdo Mercado
Suplementagéo Uso de whey, creatina, vitaminas, pré-treinos, melatonina, colageno, através das parcerias comerciais e da naturalizagio do
uso para os seguidores,
Compartilha, comenta ou divulga o conteldo com embasamento cientifico, com o objetivo de informar, educar ou desmitificar

Estudo temas relacionados a salde e ao carpo

Mostra o dia a dia da influenciadora, geralmente organizada por turnos. ou o dia todo. Apresentam seus hébitos, hordrios,
atividade fisica, alimentagéo, reforgando a disciplina e o aulocuidado que compdem seu estilo de vida

Mostra os treinos na academia frequentemente associados & construglo de forga, definigao corporal e disciplina.O corpo &
Musculagéo exibido coma resullade da constancia.

A prética da corrida como atividade fisica regular reforca a superagio de limites, 4 resisténcia & a perseveranga de se superar.
Corrida

Utilizam audios virais da rede vizinha (TikTok) para alcangar mais pssoas através do entretenimento e do humor. E um
Trends contetdo descontraido e se conecta com o publico

Fonte: a autora (2026)

A priori, a analise neste Trabalho de Conclusdao de Curso fundamenta-se em duas
categorias consideradas essenciais para compreender o formato de conteudo e a influéncia

exercida pelos perfis estudados através da produgdo organica e de contetido patrocinado



41

(Tabela 1). Essa comparagdo permite observar a variacdo entre postagens espontaneas,
aquelas que expressam interesses pessoais ou profissionais sem vinculo comercial e agdes
pagas, revelando as estratégias de comunicagdo e posicionamento adotado por cada

influenciadora.

Nesta secdo serdo apresentados dados gerais da pesquisa como o tipo de contetido,
posteriormente os resultados de cada perfil serdo destrinchados isoladamente e por fim

comparados.

Com o crescimento exponencial das redes sociais como um espago de trabalho para
além do entretenimento, o conteudo produzido por influenciadoras digitais se distinguem
entre organico e publicitirio para aplicar estratégias de comunicagdo, engajamento e
monetizagdo. Essa distingdo ¢ fundamental para avaliar o nivel de mercantilizacdo presente

nos perfis analisados.

Os percentuais identificados foram utilizados como primeiro parametro classificatorio,
possibilitando mensurar a propor¢ao entre conteudos de carater informativo e publicitario. A
tabela elaborada abaixo estabelece, portanto, uma comparagdo direta evidenciando a
frequéncia de cada categoria de postagem, mas também os diferentes modos de construgdo da

influéncia digital.
Grifico 1 - Tipos de conteudo

Contagem de CONTEUDO

PUBLICIDADE
o

o

ORGANICO

Fonte: a autora (2026)

Os percentuais identificados foram utilizados como primeiro parametro classificatorio,
possibilitando mensurar a propor¢ao entre conteudos de carater informativo e publicitario. A

tabela elaborada abaixo estabelece, portanto, uma comparag¢do direta evidenciando a
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frequéncia de cada categoria de postagem, mas também os diferentes modos de construg¢ao da
influéncia digital. A contagem total foi representada graficamente permitindo visualizar a

proporc¢ao dos dois tipos de conteudo.

O grafico revela que 66,2% das 228 publica¢des sdo no formato organico, enquanto
33,8% correspondem a publicidade. Essa distribui¢do indica que, embora haja uma presenca

significativa de a¢des comerciais, o conteudo espontaneo predomina nos perfis.

4.2. Analise

Nesta analise dos materiais coletados, buscou-se analisar quantitativamente e de forma
abrangente, identificar quais categorias aparecem com maior frequéncia em todas as

publicacdes, especificamente de cada influenciadora digital.

4.2.1. Manuela Cit

O perfil da influenciadora, no momento da pesquisa (2026), conta com 1,6 milhdes de

seguidores e com 3.109 publicagdes.

Grifico 2 - Tipos de conteiido de Manuela Cit
50
10
30

20

ORGANICO FUBLICIDADE

Contagem de CONTEUDO

Fonte: a autora (2026)

Manu Cit foca numa distribui¢do equilibrada entre as duas categorias, com 49% de
midia paga, 44 publicacdes e 51% de midia organica, 46. Essa proximidade sugere uma
estratégia que valoriza tanto a espontaneidade quanto a monetizacao, indicando que a sua

influéncia pode se adaptar as demandas do mercado wellness. Nesse sentido, a influéncia
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digital ¢ construida tanto pela exposicdo de praticas cotidianas quanto pela associacdo a

produtos e servigos, reforgando um estilo de vida comercialmente viavel.

Grifico 3 - Categorias de Manuela Cit

CATEGORIA PRINCIPAL MANU C

AUTOCUIDADD,

11%
ROTIMA

MARRATIVA
26,7%

AUTOCUIDADD
12,2%

AUTOCUIDADD,
1.1%

TREIMNG
12,2%

ROTINA, NUTRIGAQ
1.1%

NUTRIGAO

333%

Fonte: a autora (2026)

A categoria principal ¢ a de Nutricdo com 33,3% dos contetidos analisados. Essa
predominancia ndo se caracteriza pela adogdo de habitos alimentares saudaveis, mas sim
produtos superfaturados e de eficacia questiondvel. A categoria Narrativa, 26,7%, ¢ baseada
em discursos de estilos de vida, alta performance e corpo ao extremo do esporte. As
categorias de Autocuidado (14,4%) e Rotina (8,9%), desempenham papel secundario para
aproximar a influenciadora de seu publico. Por fim, Treino, com 12,2%, reforga a estética e

performance fisica como ideais de vida.

Grifico 4 - Subcategorias de Manuela Cit

SUB CATEGORIA MANU C

MERCADO

4,0%

OQUEEUCOMDEM  —
8,0%

RECEITA
18,0%

SE ARRUME COMIGO
8,0%

MUSCULAGAD
6,0%

MODA FITNESS
6,0%

0 QUE EU COMO EM
2,0%

SUPLEMENTAGAQ
34.0%

CORRIDA
10,0%

Fonte: a autora (2026)
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No que se refere as subcategorias, destaca-se a Suplementacdo com 34% dos
conteudos reforcando a l6gica dos produtos associados ao universo fitness indispensaveis para
a rotina. A presenca de Receitas (18,8%), O que eu como em um dia (10%) e Mercado (4%),
configuram-se como incentivo a praticas alimentares equilibradas e humanizacdo da
influenciadora. Corrida com 10% e Musculagdo com 6% reforcam o estilo de vida
aspiracional. Ja& conteudos como Se arrume comigo (8%) e Moda Fitness (6%), trazem a

estética e estilo para os seguidores.

Figura 1 - Rotina

Fonte: https://www.instagram.com/p/DM_UDmgvdBn/

O primeiro conteudo analisado de Manu Cit se enquadra na categoria de nutri¢do e
rotina, podendo ser interpretado como tipo de contetido organico que combina habitos
alimentares, o uso de suplementos ¢ o dia a dia. A narrativa mostra uma rotina equilibrada,

marcada por disciplina e autocuidado.


https://www.instagram.com/p/DM_UDmgvdBn/
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Figura 2 - Receita fitness

7 Wt
7 manuelact - Auo original

bolo de
banana

simplesmente

©Qn sy
@D Curtido por valentinaarcher e outras pessoas
manustact Esse bolo de ban

Fonte: https://www.instagram.com/p/DNdJ6FoNMIN/

Para a andlise desta publicacdo, o conteudo se enquadra na categoria de nutri¢ao e
subcategoria receitas, pois combina alimentos funcionais como a banana com whey da DUX,
marca de suplementos e farinha da ZAYA, marca de alimentos sem gluten, refor¢cando a

narrativa de estilo de vida saudével e disciplinado.
Figura 3 - Treino mal executado

bem-vindos ao meu
treino mais mal €

O Qme w1Y Al
@B Curtido por madet soas
manuelacit T2 melo caper

Fonte: https://www.instagram.com/p/DOJ4Z5X]-v9/

O video possui carater organico categorizado em treino mostrando que nem todos os
treinos sdo de alta performance e o processo de evolu¢do inclui momentos de menor

rendimento.


https://www.instagram.com/p/DNdJ6FoNMIN/
https://www.instagram.com/p/DOJ4Z5Xj-v9/
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Figura 4 - Publicidade de barrinha de proteina

ela é macia
stosa

inha
emedauma forca

Fonte: https://www.instagram.com/p/DOeemk3 D091/

Com carater publicitario, a publicagdo insere-se na categoria de nutricdo e
subcategoria de suplementag¢do, ja4 que promove explicitamente a marca de barrinha de
proteina, Bold. A narrativa do video mostra a rotina cotidiana e a ideia de indispensabilidade

de nio sair de casa sem ter um lanche pratico na bolsa.

Figura 5 - Brigadeiro proteico

2, Euescolhi fazer um
brigadeiigjproteico
—_

1

© Qus eV
DD Curtdo por manuelacit e vt essose

Fonte: https:/www.instagram.com/p/DN363aPEo3P/

O video de carater publicitario reune trés influenciadoras: Manu Cit, Mi Ruback e
Renata Lima para prepararem receitas funcionais e estimularem os seguidores a engajarem

com outras receitas utilizando os produtos da Dux.


https://www.instagram.com/p/DOeemk3D09I/
https://www.instagram.com/p/DN363aPEo3P/
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Figura 6 - Daily vlog

estéa sendo a melhor
coisa que eu t6 fazendo

O Qe B8V
@D Curtido por izadecknespsi  outras pessoas.
manuelacit Viog de um dia super agitados etura, reino, estudo, rabalho & mais treino - do jetinho

Fonte:

O daily vlog é um exemplo claro da estética do cotidiano aspiracional das
influenciadoras fitness que transformam rotinas comuns em narrativas motivacionais, como

foi categorizado em rotina e treino focado na corrida.

Figura 7 - Eletrolitos

O Qu eny R

Curtido por igorhenrique9229 e outras pessoas

Fonte: https:/www.instagram.com/p/DOZEBw9iy9i/

Manu Cit apresenta a Calculadora de Eletrolitos da Plant Power Brasil que informa a
reposi¢do personalizada de eletrélitos, bem como integra tecnologia e suplementagdo ao
discurso de performance. Ainda, insere cupom de desconto reafirmando a publicidade na

publicacao.


https://www.instagram.com/p/DN87pevj9qk/
https://www.instagram.com/p/DOZEBw9jy9i/
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Figura 8 - Whey

Fonte: https://www.instagram.com/p/DOoHEIBDbaA/

Contetido publicitario anunciando a Semana do Cliente da marca Dux além de integrar
consumo a narrativa aspiracional. A marca ¢ exibida como parceira desse processo, enquanto

a urgéncia da promocao cria incentivo ao consumo imediato do suplemento.

Figura 9 - Dia atipico

‘S

- {0
X

: \‘) ww&memr -

O Qm B0V
@D Curtido por mddebora e outras pessoas
manuelacit Tudo aue eu como em um dia MUITO ateico oor aaui &

Fonte: https://www.instagram.com/p/DO1DIxQjKwy/

O relato de um dia fora da rotina comecou com a manha ritualizada, composta de
praticas, consideradas pela influenciadora, o uso de produtos proteicos e carboidratos, o

almoco fora de casa foi compensado pela obrigagdo de consumir proteina quando retornou.


https://www.instagram.com/p/DOoHEIBDbaA/
https://www.instagram.com/p/DO1DIxQjKwy/
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Figura 10 - Creatina em gummy ¢é sobremesa

' r:uandcn eu t6 tentando me

concentrar no trabalho, mas
a sobremesa do almogo é Guday

I |

| & 2
QO Que oY Al
Cartdoporgbreadonatend o oure e

manusacit A difcukiade aue ¢ comer apens 2 Baucayr 9

Fonte: https: instagram DO6AAXDXON

O video relata a dificuldade de comer apenas duas unidades da creatina em gummy da
Guday, exemplificando a estratégia da influenciadora de vender o seu suplemento em

gominha integra humor e cotidiano a publicidade.

4.2.2. Julia Mamute

O perfil da influenciadora, no momento da pesquisa (2026), conta com 1,6 milhdes de

seguidores e 2.528 publicagoes.

Grafico 5 - Tipos de conteudo de Julia Mamute

50

PUBLICIDADE ORGANICO

Contagem de CONTEUDO

Fonte: a autora (2026)


https://www.instagram.com/p/DO6AAjxDXON/
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No grupo das influenciadoras voltadas ao universo wellness, observa-se uma maior
integracao entre espontaneidade e ac¢des publicitarias. O perfil de Julia Mamute apresenta 49
analisados de contetidos organicos (72%) e apenas 19 conteudos patrocinados (28%),
demonstrando uma tentativa de preservar a autenticidade de sua comunicacdo, ainda que
participe ativamente de acdes comerciais. Observa-se que a sua estratégia sugere uma
valorizacdo da narrativa pessoal e aspiracional, sem deixar de se envolver com parcerias que

reforcam sua inser¢ao no mercado.

Grafico 6 - Categorias de Julia Mamute

CATEGORIA PRINCIPAL JU M

TREINO, ROTINA, -
15%
TRENDS —

4.4%

AUTOCUIDADO -
7,4%

TREINO

22,1%

ROTINA
DESAFIOS PESS0AIS

20,6%

NUTRIGAO
20,6%
NARRATIVA

17,6%

AUTOCUIDADO,

1,5%

Fonte: a autora (2026)

A andlise dos conteudos publicados pela influenciadora Julia Mamute revela uma
abordagem diversa, com destaque para trés categorias principais: Treino (22,1%), Nutricao
(20,6%) e Desafios Pessoais (20,6%). Essa distribui¢do evidencia um equilibrio no perfil da
influenciadora, com treinos que instigam o culto corporal e a performance, a nutri¢do baseada

em suplementacdo diaria e desafios pessoais que promovem o engajamento com o publico.

A categoria Narrativa, com 17,6%, expoe reflexdes sobre a vida, rotina e desafios para
o bem-estar emocional, enquanto Autocuidado aparece com 8,9%, refor¢cando a valorizacao
do corpo e da estética. As categorias Trends (4,4%), Rotina (2,9%), Treino + Rotina (1,5%)

complementam a comunicagdo com conteudos da vida cotidiana expostos pela influenciadora.
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Grafico 7 - Subcategorias de Julia Mamute

SUB CATEGORIA JUM

RECEITA
42%
MERCADO

./‘
SUPLEMENTAQ.RO
SEARRUME COMIGO
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0 QUE EL COMO EM
12,5%

MUSCULAGAD
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_ SEARRUME COMIGO,
2,1%
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250%

CORRIDA

8,3%

MODA FITNESS
42%

Fonte: a autora (2026)

Observa-se que a subcategoria Antes x Depois tem destaque com 25%, indicando a
mudanga corporal em metas semanais. A Musculacao aparece com 18,8% e a Corrida 8,3%,
reforcam as praticas de atividade fisica como instrumento de trabalho. As subcategorias da
nutricdo, como Suplementagdo (6,3%), amplia a diversidade de praticas relacionadas a satide
e performance, Rceita (4,2%), Mercado (2,1%), e O que eu como em um dia (16,7%) revelam
o compartilhamento de hébitos alimentares como estratégia de aproximacdo com o0s
seguidores. J& Moda Fitness (4,2%) e Se arrume comigo (6,3%), contribuem para a

humanizagado de Julia ao integrar aspectos do cotidiano e estilo de vida.

Figura 11 - Antes x depois

para alcangar antes que 2025 acabe, bora nessa meus frangos??

Fonte: https:/www.instagram.com/p/DM_WO0ISsR8N/



https://www.instagram.com/p/DM_W0lSsR8N/
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O primeiro video de Julia Mamute, ela admite ter engordado em fungdo de viagens e
relata os impactos negativos sentidos tanto na corrida quanto na musculagdo. Ao mesmo
tempo, ela projeta um futuro de superagado, estabelecendo metas como perder 3kg em uma

semana, ja que esses desafios acontecem semanalmente.

Figura 12 - Publicidade da rotina alimentar

jumamutee Tudo g

Fonte: https://www.instagram.com/p/DM5v_6msPs7/

Esse post se enquadra na categoria de nutricao, aprofundada no que come em um dia e
tem carater publicitario, j4 que a influenciadora de forma comercial compartilha sua
alimentacdo. O conteudo ¢ mostrado no formato de daily vlog que reforca a disciplina ao
longo do dia, articulado na credibilidade da nutricionista que elaborou a dieta, parceira de

marcas de suplementos e performance.

Figura 13 - Autocuidado

Fonte: https://www.instagram.com/p/DM6JM-1Mvjs/



https://www.instagram.com/p/DM5v_6msPs7/
https://www.instagram.com/p/DM6JM-1Mvjs/
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Esse video se enquadra nas categorias de autocuidado, treino e rotina sendo
interpretado como conteido orgdnico mostrando que o cuidado consigo mesma faz parte da

preparagdo da rotina saudavel tanto quanto o exercicio fisico.

Figura 14 - Publicidade de suplemento

L

o
f e g
QO Qe sV A

Curtido por camilahonda?  outras pess

desincoffee A vida é sempre feita de metas. A gente batalha; luta; conquista; comemora e REPETE

Fonte: https://www.instagram.com/p/DOB1d-_idhOQ/

O video ¢ construido em torno da superagdo de uma prova longa que a influenciadora
conquistou. Nesse contexto, o produto Super Cafe ¢ inserido como elemento essencial da
rotina e vitoria esportivas, sendo presentes em outros conteudos de publicidade da categoria

de nutri¢cdo e subcategoria suplemento.

Figura 15 - Nutri¢do e performance

‘Performance

Emagrecimento

jumamu

Fonte: https://www.instagram.com/p/DNgZY ShRkRy/


https://www.instagram.com/p/DOB1d-_idhO/
https://www.instagram.com/p/DNgZY5hRkRy/
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O conteudo se enquadra na categoria de nutri¢ao e performance esportiva, com carater
organico, ja que a influenciadora compartilha espontaneamente suas estratégias de
emagrecimento ¢ melhora de rendimento. A publicagdo ¢ constituida em tom motivacional e

proximo, reforcado pelo uso da expressdo “meus frangos” criando vinculo com os seguidores.

Figura 16 - Shake de proteina
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DOKJr4mjP8x/

O conteudo publicitario que narra a experiéncia de subir o Pico do Jaragua alude as
narrativas aspiracionais que articulam superacdo pessoal, emoc¢do e consumo. A marca
YoPRO ¢ integrada como um produto essencial para manter as proteinas, consolidando-o

como simbolo de performance e conquista.

Figura 17 - Secar e performar

%
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DOeHORwkXzx/



https://www.instagram.com/p/DOKJr4mjP8x/
https://www.instagram.com/p/DOeH0RwkXzx/

55

O conteudo que apresenta o que como em um dia para secar e performar mostra a sua
disciplina alimentar e pela busca por resultados corporais visiveis. Ao associar essa rotina a
meta esportiva de completar uma meia maratona abaixo de duas horas, a influenciadora poe

em prova se a sua performance vem da alimentagao exibida.

Figura 18 - Treino de muscula¢io

Fonte: https://www.instagram.com/p/DOyzj-KjTY?2/

A publicacdo convoca os “meus frangos”, apelido dos seguidores a treinarem

membros superiores.

Figura 19 - Narrativa pessoal
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DO1UjhwkZPZ/



https://www.instagram.com/p/DOyzj-KjTY2/
https://www.instagram.com/p/DO1UjhwkZPZ/
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A expressdo “Nao ¢ sobre ninguém, ¢ sobre o que vocé se prometeu” funciona como
um gatilho motivacional para os seguidores, ao relembrar que a responsabilidade ¢ um valor

inegociavel.

Figura 20 - Overnight oats

Fonte: https:/www.instagram.com/p/DPeir3sEVOM/

O novo conteado de receita mostra a estratégia de integrar praticas alimentares
funcionais ao cotidiano, destacando ingredientes como chia, whey e iogurte proteico na

publicagdo.

Figura 21 - Nuvem de palavras do grupo das influenciadoras fitness
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Fonte: a autora (2026)


https://www.instagram.com/p/DPeir3sEVQM/
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Percebe-se que ha uma valorizagdo dos termos que aparecem com mais frequéncia, como
performance, whey, supercafé, proteina e fit, onde ressaltam rotinas disciplinadas e

normativas.

4.2.3. Mari Kriiger

O perfil da bidloga, no momento da pesquisa (2026), conta 2,6 milhdes de seguidores

e com 3.165 publicagdes.

Grifico 8 - Tipos de conteuido de Mari Kriiger
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Contagem de CONTEUDO

Fonte: a autora (2026)

A biodloga, por sua vez, apresenta uma distribuicdo mais equilibrada, com 70% de
contedos espontaneos, 14 publicagdes analisadas e 30% de publicitarios, ou seja, 7
conteudos, contrastados com a influenciadora anterior. Percebe-se que a sua estratégia
combina autoridade cientifica com linguagem acessivel e humorada, o que amplia o alcance
de suas mensagens, por meio da divulgacdo de informagdes com oportunidades de

monetizacao, sem comprometer a legitimidade de sua atuacao.
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Grafico 9 - Categorias de Mari Kriiger
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Fonte: a autora (2026)

A primeira categoria mais contabilizada ¢ a de Nutri¢do, com 50%, reforcando sua
autoridade como comunicadora cientifica. Em segundo, a categoria Humor aparece com 30%,
indicando o uso de estratégias mais descontraidas que favorecem a aproximagdo do publico
com a ciéncia. A presenca de Trends, 10% do grafico, dinamiza o perfil de Mari,

incorporando as tendéncias das redes sociais ao nicho dela.

J& a categoria Narrativa, com 5%, sugere uma abordagem critica sobre os discursos
sobre saude que estdo se popularizando na internet que ndo possuem respaldo cientifico. Por
fim, a categoria combinada de Humor + Nutricdo, 5%, refor¢ca a integracdo de conteudo

técnico e entretenimento, promovendo uma comunicacgao acessivel.

Grafico 10 - Subcategorias de Mari Kriiger

SUB CATEGORIA MARI K

SUPLEMENTAGAO -
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-
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Fonte: a autora (2026)
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No que se refere as subcategorias, observa-se que o Estudo ¢ predominante, com 60%
de seus conteudos, ressaltando o carater informativo e fundamentado do perfil. A subcategoria
Esquete, com 33,3%, revela o uso de cenas rdpidas e humoristicas que ampliam o alcance das
mensagens. Por fim, a Suplementagdo, com 6,7%, aparece como tema complementar,
contribuindo para a diversificacdo de contetidos e aprofundamento de discussdes sobre saude

¢ bem-estar.

Figura 22 - Shot da imunidade

Fonte: https://www.instagram.com/p/DNOeWyJhYxc/

No video humorado sobre métodos para melhorar a imunidade, a influenciadora
aparece ouvindo atentamente um homem explicar de forma racional que os pilares
fundamentais para fortalecer o sistema imunoldgico sdo: alimentagdo equilibrada, pratica de
atividade fisica, reduzir o estresse, ndo brigar por politica; entretanto, em tom irdnico, ela
interrompe a ldgica cientifica ao recorrer a um ‘“shot milagroso”, simulando a busca por

solugdes rapidas.


https://www.instagram.com/p/DNOeWyJhYxc/
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Figura 23 - Industria do bem-estar
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DOEBLOaDsdW/

No discurso para a TEDex, a influenciadora aborda a industria do bem-estar que,
apesar da promessa constante de saude perfeita, a realidade é que a populagdo nao esta tao
bem assim, mesmo utilizando varios gadgets, que monitoram e melhoram a saude fisica e

mental, facilitando uma rotina mais saudavel.

Figura 24 - Publicidade de suco de caixinha
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DNG5_zrOe4W/

\

O contetdo publicitario vinculado a marca Tetra Pak Brasil utiliza uma linguagem
criativa ¢ humorada para explicar o processo de pasteurizacdo de produtos alimenticios. A
metafora de trailer de terror funciona como recurso de impacto, transformando um tema

técnico em narrativa acessivel. Do ponto de vista académico, trata-se de um video que


https://www.instagram.com/p/DOEBLOaDsdW/
https://www.instagram.com/p/DNG5_zrOe4W/
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combina humor e nutri¢do e tenta aproximar o publico dela e da marca por meio de narrativa

leve e educativa.

Figura 25 - Parcerias
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DOcl-P3Ee3J/

Outro video utilizando o recurso de POV para dramatizar a reagdo diante do

orgamento da locagdo de modveis para o seu casamento, sugerindo que os valores sdo altos e

que pareceria aceitavel divulgar produtos milagrosos, como gominhas de crescimento capilar,

suplementos de carboidrato sem carboidrato ou géis redutores de medida.

Figura 26 - Picaretas
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DPd3TVBjusg/

Video humorado em que a influenciadora critica os picaretas que vivem tranquilos

vendendo promessas milagrosas ¢ os seguidores que acreditam nessas formulas, mas nao


https://www.instagram.com/p/DOcI-P3Ee3J/
https://www.instagram.com/p/DPd3TVBjusg/

62

alcangam o bem-estar real. O humor atua como recurso discursivo do conteudo organico,

tornando a critica mais acessivel ao publico.

Figura 27 - Qual a chance?
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Fonte: https:/www.instagram.com/p/DP4mIDkEnRX/

O conteudo publicitdrio mobiliza o método “Qual ¢ a chance?”” da marca Sabin, para

incentivar os seguidores a questionarem e desconfiarem das promessas do universo fitness.

Figura 28 - Produto milagroso
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DQAVG32ktS0/

O contetido com publicidade utiliza a metafora do “anjo da guarda” exemplifica como
a influenciadora integra o discurso critico contra as promessas milagrosas, ao incentivar os

seguidores a sempre buscarem por informacao.


https://www.instagram.com/p/DP4mlDkEnRX/
https://www.instagram.com/p/DQAVG32ktS0/
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Figura 29 - Trend
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DOQQCG6yIErpE/

Video em formato de Trend, indagando se a influenciadora tinha visto o médico

falando mal da verdura Brdcolis.

Figura 30 - Suplementac¢io no bem-estar
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DOv0ZqyiQC6/

O contetdo mostra a participacdo no podcast O Tempo Virou, afirmando que a
industria do bem-estar ndo quer sua saude, quer seu dinheiro, denunciando a mercantilizagao

das praticas de cuidado.


https://www.instagram.com/p/DQQC6ylErpF/
https://www.instagram.com/p/DOv0ZqyjQC6/
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Figura 31 - Rolé dos suplementos
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DOYPbJJjtDZ/

O posicionamento da influenciadora de que nenhum suplemento ¢ indispensavel
reforca a critica ao mercado do wellness, marcado por langamentos continuos de produtos que
prometem beneficios especificos, como cabelo ou imunidade, mas carecem de respaldo

cientifico.

4.2 4. Isabella Lacerda

O perfil da nutricionista, no momento da pesquisa (2026), conta com 1,5 milhdes de
seguidores e 1.384 publicagdes.
Grifico 11 - Tipos de conteudo de Isabella Lacerda
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Fonte: a autora (2026)


https://www.instagram.com/p/DOYPbJJjtDZ/
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No grupo das influenciadoras com formacdo académica, destaca-se a nutricionista
Isabella Lacerda, que apresenta a maior disparidade entre as duas classificagdes, com 84% de
contetido organico, significando 42 postagens e com apenas 16% de publicidade, sendo 8

publicagdes.

Isso evidencia que a influenciadora constrdéi a sua imagem profissional confiavel,
baseada na credibilidade e autenticidade, além de reforcar a percep¢do de que a atuacgdo esta
voltada prioritariamente a educacdo alimentar e a disseminacdo de informagdes relevantes
para o publico. A auséncia significativa de patrocinios contribui para consolidar a ideia de que
seus conteudos sao compartilhados pelo compromisso com a saiude, € ndo por interesses

comerciais imediatos.

Grafico 12 - Categorias de Isabella Lacerda
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Fonte: a autora (2026)

Com 45,8% de contetidos analisados, a Nutricao ¢ o foco central de sua comunicagao,
refor¢ando sua identidade profissional como nutricionista e predomina o compromisso com a
¢tica de sua ocupacdo. Em seguida, o Humor aparece com 41,7%, indicando que a
influenciadora usufrui de momentos sarcésticos para educar os seguidores como estratégia de

descontragao.

Ainda, a categoria Narrativa, com 6,3%, desempenha papel relevante ao desvendar
questionamentos sobre satide na internet e que podem afetar a rotina dos seguidores,
desmistificando narrativas que surgem para vender ideias que nao trazem beneficios concretos
aos usudrios. As categorias com menor representatividade no perfil sdo: Autocuidado (4,2%)
e Rotina (2,1%), cada uma representando contetidos que promovem identificagdo com o

publico.
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Grafico 13 - Subcategorias de Isabella Lacerda

SUB CATEGORIA ISA L

SUPLEMENTAGAO o
2,5% _
MODA FITNESS g

o

§,0%
RECEITA
17,5% ESTUDO

37.5%

QUADRO

37 5%

Fonte: a autora (2026)

As subcategorias detalham os temas especificos, como Estudo, presente em 37,5% dos
conteudos, refor¢ando o carater técnico do perfil, logo apds Quadro com também 37,5% |,
recorrente em publicagdes com publicidade, e Receitas, 17,5%, trazendo uma opg¢do mais
sauddvel da versdo original. As outras subcategorias como: Moda Fitness (5%) e
Suplementagdo (2,5%), sdo temas menos frequentes, mas diversificam o contetdo e

humanizam a influenciadora.

Figura 32 - Intolerancia a lactose

Fonte: https://www.instagram.com/p/DMOCIJ9OMoP/

Na primeira categoria analisada, Nutri¢do, foram categorizados 18 posts organicos
sobre a tematica, ¢ especificamente 12 sobre Estudo. Em tom humorado e sarcastico, a
influenciadora responde a divida de uma seguidora sobre intolerancia a lactose explicando

em metafora de uma caneta dentro de liquidificador como seria o leite ou derivados no corpo


https://www.instagram.com/p/DM0CIJ9OMoP/
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de quem possui intolerdncia. Ainda, ela traz referéncia académica sobre intolerdncia e um
convite para a comunidade que aborda cuidados com a saude de quem possui restricdo

alimentar.

Figura 33 - Bicarbonato de sddio
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DM2m9¢cNuLSY/

No contexto da analise, observa-se que esse video se encaixa na categoria de Humor e
subcategoria Quadro, onde surgem perguntas exoéticas e a influenciadora responde com
discurso humorado e sincero para aproximar ciéncia e cotidiano, exemplificando essa
interacdo da publicacdo: “meu namorado ta tomando bicarbonato de sodio todo dia para

performance - ele nao performa o suficiente para precisar tomar bicarbonato de sodio”.

Figura 34 - Publicidade de barrinha de proteina
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https://www.instagram.com/p/DM2m9cNuLSY/
https://www.instagram.com/p/DOqeuKvkZXt/
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O video analisado configura-se como um conteudo publicitario para a marca Dr.
Peanut Brasil estando entre os 8 classificados como Nutricdo e em especifico na
Suplementagdo. A narrativa usada pela influenciadora enfatiza os itens essenciais para se ter

na bolsa e a praticidade de ser uma barrinha de proteina da Dr. Peanut.

Figura 35 - Quem quer d4 um jeito
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Fonte: https:/www.instagram.com/p/DPRGm2BEe20/

Esse video “Quem quer d4 um jeito” se enquadra em contetidos orgéanicos na categoria
Narrativa, onde a influenciadora quebra o paradigma entre influenciadores e seguidores, ao
afirmar que na pratica, ninguém tem as mesmas 24 horas pois os fatores como classe social,

condicdes de trabalho e acesso a recursos moldam como o individuo vive durante um dia.

Figura 36 - Proteina ¢ vila
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https://www.instagram.com/p/DPRGm2BEe20/
https://www.instagram.com/p/DQMU8tnkY47/
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Esse conteudo organico ¢ voltado a nutricdo e ao estudo produzido em formato de
trends com o POV (point of view) que mostra a inversao da légica tradicional com a visao da

proteina fosse o vilao da dieta, o que geralmente ¢ o carboidrato.

Figura 37 - Uma semana sem acticar
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DNQW58vuQtT/

O conteudo produzido de forma organica sobre estudo na nutricdo transmite uma
mensagem critica as restricdes alimentares radicais, destacando que tais praticas podem gerar
efeitos severos. Ao enfatizar que cortar alimentos gera frustragdo e dificuldade de sustentagdo
a longo prazo, ela reforca a importancia de substituir a ldégica da proibigdo e restricdo pela
educagdao alimentar. Nesse sentido, o foco ¢ aprender a comer de forma consciente e
controlada, permitindo que os “vildes da dieta”, como doces, sejam incorporados a rotina sem

prejuizo a saude.
Figura 38 - Cha pra regular
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https://www.instagram.com/p/DNQW58vuQtT/
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DNsrgpGxXuf/

Retomando o Quadro das Quintas, a influenciadora utiliza o humor a simplicidade
para responder perguntas exoticas relacionadas a nutricdo, como crenga de tomar ché e agua
com limdo tem efeito anti-inflamatério, no jejum intermitente o individuo emagrece, perde

massa muscular e até o réu-primario.

Figura 39 - Uso de fitoterapicos
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O contetido possui carater cientifico com linguagem acessivel abordando o uso de
fitoterapicos na pratica de exercicios fisicos. Isabella referencia estudos recentes para embasar
a informacdo e cumpre a sua fun¢do de mediadora entre ciéncia e publico. Ainda,

problematiza o uso da Ashwagandha no contexto de performance fisica e satide mental.

Figura 40 - Viva o processo
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DOD2tfD4qd9/

O contetido enfatiza a importancia de aprender a viver o processo ¢ de valorizar essa
etapa, defendendo que os resultados chegam como consequéncia natural para quem tem
constancia e disciplina de persisti. Em vez de buscar solu¢des milagrosas, entender o

percurso ¢ ter uma relagdo com o corpo e principalmente com a alimentagao.

Figura 41 - Vinho proteico
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Fonte: https://www.instagram.com/p/DP6TRtDkTeR/

O contetdo desperta a atengdo por unir dois universos distantes, o consumo de bebida
alcodlica e o uso de suplementos, de forma critica, problematizando a tendéncia de
transformar qualquer produto em funcional ou fitness e de que nem todo consumo precisa ser

enquadrado na narrativa da performance.

Figura 42 - Nuvem de palavras do grupo das influenciadoras cientificas
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Fonte: a autora (2026)


https://www.instagram.com/p/DOD2tfD4qd9/
https://www.instagram.com/p/DP6TRtDkTeR/
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Percebe-se um vocabulario critico criado pelas influenciadoras da saude que se
posicionam contra promessas milagrosas e praticas pseudocientificas no universo do

bem-estar.

5. DISCUSSOES

A partir dos dados coletados e analisados previamente, torna-se possivel avangar para
uma analise interpretativa. Como observado nesta pesquisa, o Brasil ocupa a terceira posi¢ao
no ranking mundial de usuarios ativos no Instagram, rede social com maior relevancia na
profissionalizacdo de influenciadores digitais, conforme Jardim e Pires (2022). Esse cenario
constitui um campo fértil para a popularizacdo de produtos fitness, visto que o marketing se
mostra mais eficaz quando direcionado ao consumidor que busca inspiragdo e habitos
saudaveis. De acordo com Karhawi (2017), tal eficacia ¢ comprovada pela parceria entre
marcas e influenciadores, cujo trabalho facilita o alcance das marcas ao mercado consumidor,

otimizando esforgos para segmentar o publico-alvo e construir reputacao no ambiente digital.

A articulacdo dos influenciadores busca o alcance e a legitimacdo de produtos e
servicos ao incorpora-los as narrativas de rotina e disciplina direcionadas ao publico. Segundo
Goffman (2011, p. 23) “quando um individuo se apresenta diante de outros, terd muitos
motivos para procurar controlar a impressdo que estes recebem da situagdo”. No Instagram,
esse processo se materializa por meio de estratégias de gerenciamento de impressao que
moldam a percep¢dao dos seguidores; ao selecionar recortes especificos do cotidiano, o
influenciador valida sua credibilidade e constréi uma identidade solida no universo em que

esta inserido.

Ap0s a exposi¢do dos resultados, cabe discutir em que medida os dados apresentados
confirmam ou contestam os padrdes de comunicacdo identificados na pesquisa. A anélise dos
perfis das quatro influenciadoras permitiu identificar as nuances discursivas, bem como
semelhangas e contrastes entre os grupos. Seguindo os critérios de aplicagao de uma analise
de contetdo salientados por Sampaio e Lycarido (2021), esta etapa levou em consideracao a
validade, a confiabilidade e a replicabilidade das codifica¢des, necessarias para refletir como

se incorporaram e legitimam, de forma simbolica e mercadologica, no ecossistema digital.

Quanto ao tipo de conteudo, o Grafico 1 permitiu compreender separadamente a

redomindncia de conteado organico (66,4%) nos grupos analisados, sugerindo uma
9 9
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estratégia focada na manutencdo da autenticidade e no fortalecimento da conexdo com a
audiéncia. Para as influenciadoras fitness, a exposi¢ao de um estilo de vida aspiracional serve
para construir vinculo e intimidade; ja para as influenciadoras com formagdo académica, o
conteudo ¢ estruturado sobre o conhecimento cientifico, visando combater a desinformacao e

sanar duvidas especificas dos seguidores.

Essa distingdo expde que o impacto comunicacional difere entre os dois grupos: o
conteido do movimento wellness prioriza a motivagdo estética em detrimento de boas
praticas, o perfil académico sustenta-se na credibilidade da profissdo para promover
informacodes veridicas sobre alimentacao e bem-estar. Paralelamente, a presenca de contetidos

publicitarios (33,6%) sinaliza uma crescente profissionaliza¢do na rede.

No caso das influenciadoras fitness, Jilia e Manuela, constatou-se que, embora
existam diferengas na distribuicdo do tipo de conteudo, visto que Julia tende a publicar mais
conteudos organicos e Manuela, publicitarios, as estratégias de ambas convergem para a
espetacularizacdo do cotidiano e do estilo de vida aspiracional. Tais praticas, marcadas pela
disciplina e pela constincia, reforcam a credibilidade nas imagens publicadas em seus perfis.
Assim, as marcas sdo integradas as narrativas de forma organica, preservando a autenticidade

percebida que aproxima os seguidores do universo fitness.

Para Manuela Cit, a propor¢ao dos contetidos prova que a publicidade faz parte do seu
perfil, com wum posicionamento voltado a monetizagdo e parcerias. Analisando
profundamente, esse padrao consolida sua consolida sua imagem como referéncia confiavel
para o mercado, garantindo-lhe alta visibilidade junto as marcas. Contudo, embora o numero
consideravel de marcas possa conferir uma percep¢ao de profissionalismo acelerado, existe o

risco de comprometer a espontaneidade notada pelo publico.

Quanto a Julia Mamute, em virtude do conteudo ndo depender diretamente das
parceiras comerciais, os produtos de alto valor agregado, surgem de maneira intrinseca, como
uma “‘energia” que transcende a nutri¢do. Conforme o grafico 9, o foco central de seu perfil é
a exibicdo dos treinos, seguida da nutricdo e desafios pessoais. Por sua vez, o treino atua
como uma extensdo da rotina compartilhada ao divulgar constantemente suas praticas de
exercicios fisicos, Julia reforga uma narrativa de superacao que serve como uma estratégia de
posicionamento de mercado. Além disso, os treinos funcionam como vitrines indiretas para os
produtos e servicos do segmento fitness, naturalizando o consumo excessivo de suplementos

para obter bem-estar.
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Em sintese, enquanto Julia aposta na autenticidade e intimidade com o publico, Manu
posiciona-se fortemente como uma mediadora entre marcas e consumidores. Sob essa 6tica, 0
uso recorrente de suplementos na rotina aspiracional dessas influenciadoras revela um ponto
de tensdo: embora tais produtos sejam apresentados como componentes naturais do estilo de
vida saudavel, eles configuram um padrao de consumo inacessivel a maior parte do publico.
Para aqueles que ndo estdo na mesma condi¢do financeira, a aquisicdo desses itens torna-se
inviavel, o que gera uma sensacdo de inadequacdo perante a influenciadora que deveria

inspirar o equilibrio.

Ademais, essa dinamica aprofunda as desigualdades no ambiente digital, uma vez que
pilares basicos - exemplo da alimentagdo equilibrada e pratica regular de exercicios - seriam
suficientes para sustentar habitos saudaveis. Ao naturalizar o uso constante de suplemento tal
qual um requisito implicito, o discurso das influenciadoras transforma praticas simples em
simbolo de status e exclusdo. Segundo Debord (1997), a realidade ¢ substituida por sua
representacdo imagética; aqui, o bem-estar se torna uma mercadoria espetacularizada, onde ter
o produto inacessivel confere a ilusdo de ser saudavel, alienando o consumidor diante de suas

proprias necessidades reais em prol de um padrdo estético.

Passando para o grupo das influenciadoras com formacao académica, observa-se nos
perfis de Mari e Isabella, uma estratégia de construgdo da influéncia digital distinta daquelas
adotadas pelas influenciadoras anteriores. As profissionais desse grupo fundamentam sua
autoridade na difusdo do conhecimento cientifico sobre saude, a producdo de contetido
privilegia postagens informativas e acessiveis, o que solidifica sua credibilidade técnica e as

posiciona como mediadoras entre a ciéncia e o publico.

Compreende-se que o perfil de Mari ¢ marcado pela valorizagdo de sua profissao como
biologa e pelo ensino didatico ao publico, utilizando o formato de esquetes, sem perder a
credibilidade. Evidencia-se, também, que seus conteudos publicitarios sdo pouco frequentes;
em sua maioria, os posts analisados tratam de produtos ou servicos que ndo condizem
diretamente com sua rotina profissional. Para gerenciar essas inser¢des, a influenciadora
recorre a estratégia discursiva do alivio comico, encaixando a temdatica em narrativas que
ironizam o uso de suplementos. Entende-se que essa postura ao mesmo tempo em que
corrobora a reprovacdo ao consumo desnecessario desses produtos, preserva a coeréncia, o
principal pilar de seu conhecimento e evita transformar a publicidade em elemento

aspiracional.
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O perfil de Isabella ¢ constituido, primordialmente, por publicacdes organicas de
carater informativo, nas quais o conhecimento cientifico ¢ transmitido de forma acessivel e
sarcastica para o publico. Um exemplo notdvel ¢ o uso do humor no quadro de quinta,
estratégia que aproxima o publico da ciéncia com leveza e consolida sua autoridade
profissional. Nota-se uma seletividade rigorosa nas agdes comerciais no perfil da
nutricionista, ao optar por divulgar apenas produtos que considera confidveis e alinhados ao
seu rigor técnico, ela mitiga contradigdes éticas e evita a desconfianca dos seguidores,

justificando a auséncia de suplementos sem comprovacdo adequada em seu perfil.

Em suma, a analise dos dois grupos de influenciadoras evidencia que, embora adotem
diferentes estratégias de legitimagdo - seja pelo apoio ao estilo de vida aspiracional ou pela
fundamentagdo da autoridade na ética cientifica-, ambas convergem em seu impacto social.
Para além de influenciar decisdes isoladas de consumo, essas figuras moldam processos de
sociabilidade, estabelecendo maneiras de se relacionar com os seguidores e padrdes de
convivéncia, através de comunidades. Conforme Karhawi (2020), essas influenciadoras
cultivam a confianga do publico por meio de estratégias de relacionamento que transcendem a

mera exposi¢cao do conteudo.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) permitiu alcangar o objetivo geral
de compreender, de forma comparativa, como as influenciadoras fitness e as com formacao
académica constroem suas narrativas no Instagram. A analise de contetido evidenciou que,
enquanto as criadoras de conteudo fitness sustentam seus discursos por meio da performance
associada a promogao de produtos sem respaldo cientifico bem como o consumo aspiracional,
as que possuem formagdo académica fortalecem a sua autoridade quando desmistificam as

narrativas de desinformagao sobre nutri¢ao ¢ saude.

Os objetivos especificos propostos nos tdpicos iniciais da pesquisa foram
contemplados por meio da investigacdo de maneira em que os discursos sdo produzidos e
reproduzidos nas publicacdes; identificou a presenca de variadas marcas, como Super
Nutrition com produtos desinchd, desincoffee, creatina saborizada, Caffeine Army, com
supercoffee, sublime (shot matinal), koala (suplemento para dormir), Guday, com melatonina,

creatina e vinagre de maga, todos em gummy, barrinhas de proteinas da Bold Snacks, Growth
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Supplements e Dr. Peanut, se tornaram elementos de legitimagao entre os grupos; e analisou o

posicionamento diante do excesso de informagdes corretas ou ndo na rede social.

Assim, o estudo confirma que existe uma homogeneidade na criagdo de contedo do
primeiro grupo, reafirmando a discrepancia entre os grupos de influenciadoras e
demonstrando que as estratégias de comunicagdo sao baseadas na autenticidade do nicho em
que estdo inseridas. Os resultados obtidos refor¢am a importancia de verificar os discursos
que estdo no ambiente digital, uma vez que as criadoras influenciam diretamente o publico
contribuindo para um consumo incessante e aspiracional de produtos questionaveis de suas
finalidades, o fortalecimento de uma comunicagdo responsavel comprometida com o

bem-estar coletivo.
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