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Caracterizacao dos influencers e dos seus conteudos no Ambito da

alimentacio saudavel em Portugal

RESUMO

Introducao: A utilizagdo de redes sociais e a exposi¢ao a contetido baseado em imagens tem-
-se associado a uma imagem corporal mais negativa e a escolhas alimentares menos saudaveis
em jovens adultos vulneraveis a influéncia das redes sociais.

Objetivos: Caracterizar os influencers portugueses que criam contetidos na area da alimentagao
e os seus contetdos.

Métodos: Realizado estudo observacional analitico transversal com utilizagdo de contetdos
publicos. Foram avaliados influencers portugueses, com mais de 100000 seguidores, com pelo
menos 6 publicacdes no feed nos ultimos 6 meses, sobre alimentagdo, nutricdo e satde. Os
dados foram recolhidos durante um més e foram analisados os 10 dias com maior nimero de
contetidos. Apos a selecdo da amostra, foram analisados 42 influencers e 788 conteudos.
Resultados: Os influencers eram 71,7% do género feminino, 11,9% possuiam licenciatura em
dietética e nutricdo e 57,1% utilizaram a imagem corporal no feed. Observou-se que o género
feminino utilizou mais imagem corporal no feed do que o género masculino. Dos contetidos
avaliados, 92,9% sao instastories, 49,4% apresentavam, pelo menos, uma publicidade e 30%
das alegagdes dos conteudos ndo tinham evidéncia cientifica robusta. Os nutricionistas
avaliados foram os que utilizaram menos publicidade. Na avaliacdo das opg¢des de refei¢do, as
horticolas, a fruta e os cereais pouco refinados aparecem com uma frequéncia inferior a
recomendada e os grupos da carne, pescado, ovo e gorduras surgem com uma frequéncia quase
quatro vezes superior.

Discussao/Conclusdo: Os individuos avaliados ndo possuem idoneidade para comunicar
nutricdo. O algoritmo do Instagram filtra os conteudos apresentados permitindo as marcas
amplificar as suas vendas e perturba os usuarios mais sensiveis no que diz respeito a imagem
corporal. Orientagdes mais objetivas relativamente a publicidade nas redes sociais, estratégias
digitais para a promogdo da alimentacdo saudéavel, a explicagdo do algoritmo e o combate a
desinformacao por organismos publicos sdo necessarios para uma utilizagdo das redes sociais

positiva.

Palavras-chave: Instagram, Influencers, Algoritmo, Contetidos, Alimentacao.



Characterization of influencers and their content in the context of healthy

eating in Portugal

ABSTRACT

Introduction: The use of social networks and exposure to image-based content has been
associated with a more negative body image and less healthy food choices in young adults who
are vulnerable to the influence of social networks.

Objectives: To characterize the Portuguese influencers who create content in the food sector
and their content.

Methods: A cross-sectional analytical observational study was carried out using public content.
Portuguese influencers were evaluated, with more than 100,000 followers, with at least 6
publications in the feed in the last 6 months about food, nutrition and health. Data were collected
for a month and the 10 days with the highest number of contents were analyzed. After selecting
the sample, 42 influencers and 788 content were analyzed.

Results: The influencers were 71.7% female, 11.9% had a degree in dietetics and nutrition and
57.1% used their body image in their feed. It was observed that the female gender used more
body image in the feed than the male gender. Of the contents evaluated, 92.9% are instastories,
49.4% had at least one advertisement, 30% of the content claims had no robust scientific
evidence. The dietitians evaluated were the ones who used less advertising. In the evaluation of
meal options, vegetables, fruit and low-refined cereals appear less frequently than
recommended and the meat, fish and egg and fat groups appear almost four times more
frequently.

Discussion/Conclusion: The evaluated individuals are not qualified to communicate nutrition.
Instagram's algorithm filters the content presented, allowing brands to amplify their sales and
upset the most sensitive users when it comes to body image. More objective guidelines
regarding advertising on social networks, digital strategies to promote healthy eating,
explanation of the algorithm and the fight against misinformation by public bodies are

necessary for a more beneficial use of social networks.

Keywords: Instagram, Influencers, Algorithm, Content, Food
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1. INTRODUCAO

A utilizacdo de redes sociais e, sobretudo, a exposi¢ao a conteudo baseado em imagens tem-se
associado a uma imagem corporal mais negativa e a escolhas alimentares menos saudaveis em
jovens adultos vulneraveis a influéncia das redes sociais (1). O estudo e a caracterizagdo dos
influencers e dos contetudos partilhados no Instagram permitirdo conhecer melhor os diferentes

intervenientes com influéncia digital em Portugal.

1.1 LITERACIA EM SAUDE

A Organiza¢do Mundial de Saide (OMS) definiu a literacia em satide como ““as competéncias
cognitivas e sociais que determinam a motivagao e a capacidade dos individuos de obter acesso,
compreender e usar a informacao de forma a promover e manter uma boa saude (2).” A literacia
em saude implica a obten¢do de conhecimentos e a tomada de decisdes em saude, na vida
pessoal e na comunidade onde se insere, possibilitando um aumento do controlo do individuo
pela sua propria saude (3). Utentes com baixa literacia em satde apresentam um variado leque
de dificuldades de comunicagdo que podem influenciar os resultados em saude e aumentar o
risco de hospitalizagdo (4). Por sua vez, uma elevada literacia em saide aumenta a
probabilidade de alcangar comportamentos promotores de saude, nomeadamente uma maior
ingestao de frutas e horticolas, um menor consumo de tabaco (5), uma maior atividade fisica
(2) e uma melhor percegdo (5) e controlo da satde (6). A literacia em saude capacita e ¢ um
elemento critico para a autodeterminac¢ao individual (6). Uma sociedade que fomenta uma baixa
literacia ¢ a mesma sociedade que promove um sistema de satide discriminatdrio, e que funciona
melhor para individuos com niveis mais elevados de educagdo (6). Em Portugal, inserido no
Plano de A¢do para a Literacia em Saude 2019-2021, em parceria com o consdrcio europeu
WHO Action Network on Measuring Population and Organizational Health Literacy (M-
-POHL), a Direcao-Geral da Saude (DGS) realizou um estudo onde se observou que 65% das
pessoas inquiridas tinham um nivel suficiente e que 5% tinha um nivel excelente de literacia
em saude. Observou-se igualmente que nas competéncias especificas da literacia em satde
(acesso, compreensao, avaliagdo e aplicagdo) 70,1% tinha um nivel suficiente ou excelente no
acesso a informacao e mais de 75% tinha um nivel suficiente ou excelente na compreensao da
informagdo. Estes resultados sugerem um aumento nos niveis de literacia em saude da
populagcao quando comparados com estudos anteriores (2,7).

A literacia alimentar, uma componente da literacia em saude (8,9), foca-se sobretudo nas

competéncias de leitura, compreensdo e avaliagdo da qualidade de informacdo, recolha e



utilizacdo dos conhecimentos relacionados com alimenta¢do e nutricdo, nomeadamente na
compra e preparacdo de alimentos, na reflexdo critica sobre os fatores que influenciam as
escolhas alimentares e no impacto dessas escolhas na sociedade (8,10) e na saude (11). A
literacia alimentar acentua, assim, a importancia do impacto dos sistemas social, cultural,
politico e econdémico na alimentacdo e na saude (10).

Numa sociedade em que a informagdo relacionada com a satde veiculada pelos media,
principalmente através de fontes digitais, atingiu um nivel de saturagao, surgiram dois conceitos
que a caracterizam: a e-literacia em saude e a literacia em saude relacionadas com os meios de
comunicagdo social (12). A e-literacia em saude ¢ definida como ““a capacidade de buscar,
encontrar, entender e avaliar informagdes de saude de fontes eletronicas e aplicar o
conhecimento adquirido para abordar ou resolver um problema de saude”(13,14).

Por sua vez, a literacia em satde relacionada com os meios de comunicagdo social conjuga a
educacdo em saude e a educacdo transmitida pelos media, tendo em conta ndo s6 os contetidos
de saude transmitidos por estes, mas também os contetdos construidos com objetivos
comerciais e, ainda, os seus efeitos positivos ou negativos para a saude (12,15). A literacia em
saude relacionada com os meios de comunicacao social foi descrita como tendo as seguintes
competéncias: 1) a aptiddo de identificar contetidos que se relacionam com saude; 2) a
capacidade de identificar o resultado em saitde da aquisicdo comportamental deste tipo de
conteudos; 3) a competéncia para analisar criticamente os contetidos apresentados nos media e
4) a aptidao para manifestar a inten¢ao de responder aos contetidos através de comportamentos
(11). Desta forma, a literacia em saude relacionada com os meios de comunicacdo social
engloba os meios de comunica¢do analdgicos (imprensa, televisdo, rddio) e os meios de

comunicacdo digitais (Internet, redes sociais, aplicagdes moveis) (12,15).

1.2 REDES SOCIAIS, MARKETING DE INFLUENCERS E INFLUENCERS

Em Portugal, tal como no resto do mundo, a utilizacao das redes sociais, como o Facebook, o
Youtube, o Instagram, o Snapchat e o Twitter, tem aumentado exponencialmente, havendo
cerca de 8,5 milhdes de utilizadores ativos destas plataformas em Portugal, mais 9% de
utilizadores em janeiro de 2022 comparativamente com o mesmo més do ano anterior. Os
numeros publicados pela Meta, empresa que detém o Instagram, referem que, no inicio de 2022,
existiam em Portugal 5,4 milhdes de utilizadores, o que equivale a 53,2% da populagdo
portuguesa residente. Estes dados referem igualmente que, em Portugal, 51,9% da audiéncia
era feminina e 48,1% masculina (16). Em termos mundiais, o Instagram tem ganhado cada vez

mais destaque, tendo ultrapassado o Facebook e conquistado o segundo lugar como rede social
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preferida dos utilizadores. Na andlise dos numeros de alcance dos anuncios, verificou-se,
igualmente, uma taxa de crescimento de cerca de 60% nos tltimos dois anos (17).

O Instagram ¢ uma aplicagdo gratuita de partilha de conteudos, em que os utilizadores podem
carregar fotografias e videos para o servigo desta plataforma, partilhando-os, assim, com os
seus seguidores ou com um grupo restrito de amigos. Nesta rede social, ¢ possivel visualizar,
comentar e gostar de publicagdes partilhadas. Qualquer individuo com idade igual superior a
13 anos pode criar uma conta nesta rede social, sendo apenas necessario para isso uma conta de
e-mail ¢ escolher um nome de utilizador (18).

A utilizagdo das redes sociais permitiu a criagdo de contetidos de todos os tipos, sendo a partilha
de alimentos e comportamentos alimentares uma das mais frequentemente observadas (19-21).
Ha alguns anos que a evidéncia cientifica demonstra que o marketing alimentar nos media, e
sobretudo na televisdo, influencia as escolhas, atitudes e comportamentos alimentares dos
adolescentes (22), com a promog¢do de alimentos com elevada densidade energética e baixa
densidade em nutrientes (23,24), o que contribuiu para o desenvolvimento de um ambiente
alimentar obesogénico (24,25). No entanto, nos ultimos anos, o uso exponencial das redes
sociais levou os marketers a apostarem mais em campanhas nestas aplicagdes, nomeadamente
no marketing de influencers (26). O marketing de influencers tem vindo a crescer de tal forma
que, de acordo com os dados do eMarketer, 55,4% dos profissionais de marketing usaram
marketing de influencers em 2019, prevendo-se um crescimento para 72,5% em 2022, o que
corresponde a um aumento de 17,1% (27). Em termos econoémicos, a escala global, o marketing
de influencers passou a representar um volume de negocio de 13,8 bilhdes de dolares
americanos em 2021, comparativamente com 1,7 bilhdes de dolares em 2016 (28).

Influencers sdo individuos ou grupos de individuos que originam alteragdo de atitudes ou
comportamentos através das redes sociais (29,30), considerados “marcas humanas” e que,
habitualmente, ndo possuem habilitagdes académicas para aconselhar sobre saude ou alteragao
de estilos de vida (30,31). No entanto, encontram-se, muitas vezes, associados a uma
comunidade digital de hébitos alimentares saudéveis que, embora tenha tido um lado positivo,
com um enfoque no consumo de hortofruticolas e alimentos menos processados, tem estado
também relacionada com comportamentos negativos (21), promoc¢ao de dietas com restri¢ao
total de determinados grupos alimentares (por exemplo: dieta paleo, restricio de gluten ou
produtos lacteos), difusdo de fotografias altamente editadas que criam expectativas irrealistas
(31), transtornos alimentares (21) e, ainda, a disseminagdo de conceitos cientificamente
imprecisos, originando falta de confianga para com os nutricionistas quando os resultados nao

sdo atingidos (28).



1.3 IMAGEM CORPORAL, DISTURBIOS ALIMENTARES E RELACAO COM AS REDES SOCIAIS

A imagem corporal ¢ definida como “as percegdes, pensamentos € sentimentos que um
individuo tem sobre o seu corpo” (32). A insatisfacdo corporal acontece quando a avaliagdo da
imagem corporal do individuo ¢ negativa e quando ocorre uma divergéncia entre o corpo real e
o idealizado (33). Nos ultimos anos, observou-se que a insatisfagdo corporal se encontra
relacionada com baixa autoestima (34), distarbios alimentares (34-36) e corporais, mal-estar
psicologico (34,35), depressao e suicidio (35).

A prevaléncia da insatisfacdo corporal, nos Estados Unidos da América em adultos, varia entre
os 11-72% em mulheres e entre os 8-61% em homens (37). Num estudo realizado em
adolescentes de 26 paises, observaram-se taxas de prevaléncia relativamente altas de
insatisfacdo com o peso corporal em 48% das raparigas e 31% dos rapazes. Neste mesmo
estudo, observou-se igualmente que a insatisfagdo com o peso corporal € mais prevalente e mais
comum em raparigas do que em rapazes, em adolescentes com excesso de peso/obesidade do
que normoponderais e em adolescentes mais velhos, comparativamente com pré-adolescentes
(38). Em Portugal, observou-se também, em alguns estudos realizados em adolescentes e,
sobretudo, adolescentes do género feminino, uma elevada prevaléncia de insatisfacdo corporal
(39-41). Devido a sua elevada prevaléncia, alguns autores classificam este problema como uma
questdo de satde publica, necessitando de consideracdo na definicdo de politicas e estratégias
com vista a preveng¢ao, intervencao e tratamento (42).

As causas da insatisfagdo corporal podem ser de varios tipos, podendo incluir fatores
bioldgicos, evolutivos, psicologicos e socioculturais (34). Relativamente aos fatores de risco, o
modelo Tripartido de Influéncia, desenvolvido por Thompson et al., de 1999, refere que existem
trés varidveis primarias que se encontram na base do desenvolvimento posterior da imagem
corporal e disfunc¢do alimentar, sendo elas os pares, os pais € a comunicagao social. Este modelo
refere identicamente dois pardmetros que influenciam uma imagem corporal perturbada e
problemas alimentares, em particular tendéncias elevadas de comparacdo de aparéncia e
internalizacdo de ideias sociais de aparéncia (43), como a internalizacdo ideal de magreza (44)
ou de corpos tonificados e definidos (35). Em teoria, a internalizagdo do ideal de magreza
resulta porque ¢ refor¢ada, por meio de comentérios ou agdes, por outros que sao significantes
ou respeitados pelo individuo, nomeadamente os pais, pares ou personalidades/elementos da
comunicacao social (44).

O efeito da comunicagdo social na imagem corporal pode ser explicado com a teoria de
objetivacdo desenvolvida por Fredrickson et al. (35). Esta teoria refere que, na sociedade

ocidental, o corpo feminino ¢ mais do que uma construcao bioldgica, tratando-se igualmente de
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uma construcdo social e cultural. Além disso, ¢ considerado um objeto para ser observado e
avaliado pela sua aparéncia fisica (45), quer pelas proprias mulheres, que adotam uma posi¢ao
de automonitorizagao e autoavaliagdo, quer pela sociedade onde se insere (46). Varios estudos
demonstraram que a forma como o corpo da mulher se encontra vai determinar as suas proprias
experiéncias de vida (47-49). Sabe-se ainda que a obesidade afeta mais negativamente a mulher
do que o homem em termos de mobilidade social, nomeadamente na educagdo e nas
oportunidades de emprego. As mulheres obesas apresentam niveis educacionais € econémicos
mais baixos comparativamente com homens igualmente obesos (50). Sdo, ainda, alvo de uma
maior discriminagdo laboral, de um ambiente laboral mais téxico e de uma maior dificuldade
de progressdo de carreira (51). Por outro lado, a atratividade fisica promove positivamente a
popularidade, o namoro e as oportunidades de casamento nas mulheres mais do que nos homens
(46). Alguns autores referem que a beleza e atratividade fisica podem ser traduzidas em poder
para a mulher, uma vez que funcionam como uma vantagem para atingir o sucesso social e
econdmico. Os autores referem também que a automonitorizagdo e autoavaliacdao constante do
corpo por parte das mulheres predispdem sentimentos de vergonha e ansiedade (46).
Recentemente, tem-se observado uma associagdo robusta entre a utilizagdo das redes sociais,
uma imagem corporal negativa (52) e distirbios da imagem corporal, tanto em homens como
mulheres (35). A utilizagdo massiva de imagens, nas redes sociais e sobretudo no Instagram,
foi identificada como um problema para a imagem corporal (53).

As redes sociais, comparativamente com os meios de comunica¢do social tradicionais,
apresentam algumas caracteristicas que potenciam a sua envolvéncia, principalmente o facto de
serem mais interativas, o conteudo produzido ser gerado pelos pares (36,54), a popularidade
que a partilha de determinados contetidos pode originar, bem como a acessibilidade da
tecnologia moével. Todas estas caracteristicas aumentam a possibilidade de os utilizadores
destas plataformas internalizarem o ideal de magreza, se auto-objetivarem e se envolverem em
comparagdes com a aparéncia fisica dos seus pares (36).

Os utilizadores possuem um papel tanto de difusdo como de rececdo, podendo criar os seus
perfis e publicacdes e interagir com outros utilizadores através de gostos e comentarios (35).
Este tipo de comunicagdo propicia o desenvolvimento das “cdmaras de eco”, um fendmeno em
que os usudrios das redes sociais interagem com outros usudrios que partilham dos mesmos
pontos de vista sobre um determinado assunto, evitando individuos com os quais discordam.
Estes grupos de individuos reforcam os pontos de vista uns dos outros (55). As “camaras de
eco” foram observadas no Instagram nas comunidades de aceitagdo de gordura e pré-anorexia

(56).



No que diz respeito aos transtornos alimentares, tem-se observado uma ligacdo entre a
utilizagcdo do Instagram e a ortorexia nervosa (21). A ortorexia nervosa, do grego ortho, que
significa “direto” ou “correto”, e orexi, que significa “apetite”, caracteriza-se por individuos
que restringem a sua ingestao alimentar a alimentos que consideram como “puros” e “limpos”.
Este tipo de disttrbio alimentar pode ser acompanhado por periodos de jejum, com o intuito de
“purificar/limpar”(57). Em casos mais extremos, pode resultar em perda de peso, malnutricao
e outros problemas de saude, embora o objetivo de perda de peso ndo seja de todo a razdo para
este tipo de hébitos alimentares (58). Este distarbio pode ser caracterizado, igualmente, pelo
desespero que sentem quando ndo cumprem regras alimentares por eles impostas e por
consequéncias no seu bem-estar fisico, mental e social decorrentes das suas crengas e

comportamentos alimentares (59).

1.4 ALGORITMO DO INSTAGRAM E DESINFORMACAO

Quando o Instagram foi langado em 2010, tratava-se de uma rede social com um fluxo de fotos
em ordem cronoldgica. No entanto, com o crescimento da rede social em nimero de
utilizadores, nomeadamente em 2016, o Instagram adotou estratégias que permitem ao
utilizador ver com mais facilidade os contetidos que mais lhe interessam. Desta forma, no feed
€ nas sfories, existem cinco interagdes que vao potenciar a visualiza¢ao de determinados posts
no futuro, colocando-os nos primeiros lugares, como, por exemplo, a quantidade de tempo
despendido a visualizar um post, a colocagcao de um comentario ou gosto, se o utilizador guarda
o post ou se “clica” na foto de perfil (60). Desta forma, o algoritmo do Instagram foca-se mais
nos interesses do utilizador que promovem maior engagement deste com os conteidos do que
propriamente na ordem cronologica em que os conteudos sdo publicados (61). Um estudo da
Center for Countering Digital Hate (CCDH), uma organizagdo ndo governamental sem fins
lucrativos, que tem como missdo combater a cultura do 6dio e desinformacgao online, realizou
um estudo sobre a desinformagdo e a COVID-19, tendo observado que o algoritmo do
Instagram publica “postagens sugeridas” para todos os utilizadores, durante a pandemia, que
promovem informagdes erradas e perigosas sobre a referida doenga e as vacinas. Os
utilizadores, ao se identificarem com este tipo de contetidos, recebem sugestdes de mais
contetidos que vao cimentar ainda mais a desinformacao e radicalizagdo (62).

Um outro estudo verificou que os temas mais suscetiveis a desinformacdo na rede social
Facebook sdo os relacionados com ambiente, dieta, saude e geopolitica (63). Sabe-se ainda que
quanto mais os usudrios das redes sociais sdo expostos a desinformacgao mais facilmente saltam

a barreira da credulidade (63,64). A desinformagdo pode ser definida de duas maneiras: a
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misinformation, que diz respeito a informacgdes falsas criadas inadvertidamente e que sdo
partilhadas sem intengdo de criar danos, e a desinformation, que diz respeito a informagdes
falsas que sdo criadas e partilhadas com a intencao de criar dano (65).

Ao contrario do que acontece com o Facebook ou o Twitter, existe pouca investigacao feita no

Instagram sobre este tema (29).

Em suma, a comunicagdo exercida pelos influencers baseia-se: 1) na tentativa destes se
tornarem especialistas em temas especificos, como a nutri¢do, com a inten¢ao de aumentarem
a taxa de engagement; 2) no esforco em promoverem o seu personal appeal para os seguidores,
criando mais pontos em comum entre eles, para ganharem confianca e fortalecerem a sua
propria identidade de marca; 3) na partilha das vantagens e afinidade pessoal por marcas ou
produtos, sendo que em momento algum ¢ partilhado o modelo de negocios subjacente. Esta
forma de comunicagdo resulta na constru¢do de uma conexao entre a beleza externa e o bem-
-estar percecionado pelos seguidores, que ndo pode ser alcancada sem o seguimento dos
conselhos dados e sem o consumo dos bens apresentados (66). Resulta, igualmente, na
promogao de um ambiente para maus habitos alimentares, insatisfagdo corporal, mitos, duvidas,
incertezas em relagdo as mensagens que sdo disponibilizadas por 6rgdos governamentais e
profissionais de satde da area da nutricdo, uma vez que os consumidores das redes sociais
percebem os orgaos de autoridade com base na popularidade/n.® de seguidores € ndo com base
na evidéncia (67). A comunica¢do dos influencers cria assim dificuldades acrescidas nas
consultas de nutri¢do, pela dificuldade na percecdo da mensagem que entra em conflito com os
“conhecimentos” do cliente, pela dificuldade de aceitar que o plano alimentar ndo necessita da
utilizagdo de determinados produtos alimentares e/ou suplementos comummente representados
nas redes sociais e, muitas vezes, pelos objetivos corporais que ambicionam atingir, uma vez
que trazem uma formata¢ao do que deve ser a imagem corporal.

Neste contexto, este trabalho focar-se-4 na avaliacdo dos influencers e dos seus contetdos na
area da alimentacdo, em termos qualitativos, quantitativos e de evidéncia cientifica, com vista
a descrigdo do cendrio atual desta realidade e ao desenvolvimento de potenciais

estratégias/orientacdes de forma a otimizar a comunicagdo nesta area.



2. OBJETIVOS

Os objetivos deste trabalho sao:

- identificar os principais influencers portugueses que criam contetidos na area da alimentacao;
- caracterizar os influencers de acordo com fatores demograficos, académicos, n.® de seguidores
e interacao;

- identificar os tipos de contetidos produzidos na drea da alimentagao;

- caracterizar e avaliar o tipo de conteudos produzidos, tendo por base os principios da
alimentac¢do saudavel e a evidéncia cientifica atual,

- caracterizar os alimentos e op¢des alimentares apresentados;

- avaliar a idoneidade dos diferentes influencers para comunicar em saude.



3. METODOS

O presente estudo ¢ um estudo observacional analitico transversal, que usou unicamente
contetidos publicos.

A populagdo em estudo foram os influencers portugueses com mais seguidores/interacdo em
Portugal na rede social Instagram, que partilham conteudos relacionados com alimentagao,
nutricdo e saude.

A selecdao da amostra teve como principio o tipo de contetidos desenvolvidos, o numero de
seguidores e interacdes. Foram incluidos na amostra todos os influencers com mais de 100 000
seguidores e que tinham no seu feed dos ultimos 6 meses, pelo menos, 6 publicagdes com os
temas alimentagdo, nutri¢do e saide. Foram considerados os 100 000 seguidores, visto que,
acima deste valor, estariamos a avaliar os mega e macro influencers (68). Os influencers que
ndo cumpriram os requisitos foram excluidos da amostra.

Os influencers foram selecionados com recurso a um motor de pesquisa, onde se encontram
registados todos os influencers portugueses. Esse motor de pesquisa denomina-se Brinfer (69).
O Brinfer permite pesquisar os influencers por localizacdo, idade, tipo de contetido, idioma e
desempenho.

Os dados foram recolhidos durante o periodo de um més. Como a producdo de conteudos e
interagdes varia ao longo dos diferentes dias, foram selecionados para analise os dez dias com
maior niimero de contetidos publicados. Para recolha dos dados, foi realizado o download dos
contetidos através de uma aplicacdo propria para o efeito, designada InstaFinsta. Todos os
conteudos originais partilhados no Instagram podem ser elegiveis para a protecao de direitos de
autor (70). No entanto, de acordo com a European Union Intellectual Property Office (EUIPO),
a lei prevé como utilizacdes livres, ou seja, que ndo necessitam de ser autorizadas ou licenciadas
pelo autor ou titular do direito de autor, o uso para investigacao cientifica ou de ensino (71,72).
Para a analise dos contetidos, foi desenvolvido um instrumento organizado em trés areas: 1)
caracterizacgao dos influencers, no que diz respeito a idade, género, habilitacdo académica, zona
do pais, numero de seguidores e intera¢do, bem como a quantidade de contetidos produzidos
para o feed e insta stories; 2) caracterizagdo dos diferentes contetidos produzidos, como as insta
stories, os posts, videos e videos do IGTV e Reels, no que diz respeito a utilizacdo de
publicidade, ao tipo de refei¢des mais comummente apresentadas e a validade e evidéncia
cientifica dos mesmos; 3) avaliacdo das opcdes de refeicdo partilhadas pelos influencers, no
referente aos principios de uma alimentacao saudavel, ao equilibrio entre os diferentes grupos

de alimentos da roda dos alimentos, ao equilibrio nutricional da refeicdo e a



utilizagdo/promo¢ao de suplementos alimentares (ver apéndice 2). A figura 1 representa
esquematicamente a metodologia desenvolvida para a obtengdo dos resultados e o alcance dos
objetivos.

Para além da analise qualitativa do contetido das publicagdes anteriormente referidas, alguns
dados foram analisados do ponto de vista estatistico. Esta analise foi realizada através do SPSS

versao 26, considerando um nivel de significancia de 5%.

Este trabalho avalia contetidos publicos, pelo que ndo foi necessaria a aprova¢do por uma

comissdo de ética.
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Figura 1 - Esquema dos métodos.

11



4. RESULTADOS

4.1 CARACTERIZACAO DOS INFLUENCERS

Foram selecionados 42 influencers (apéndice 1), que publicaram contetidos no ambito da
alimentacdo, nutricdo e saude em Portugal entre os dias 17 de fevereiro de 2022 e 18 de margo
de 2022.

Destes 42 influencers, 71,7% eram do género feminino, ndo tendo sido possivel identificar o
género de um influencer anénimo.

Relativamente a idade, em 3 influencers nao foi possivel identificar a idade exata, apenas que
se encontravam entre os 25-34 anos. Os restantes influencers tinham uma média de idades de
35,144,4 anos.

No que diz respeito as habilitacdes académicas, observou-se que a maioria possui licenciatura

(50%), embora em 33,3% nao tenha sido possivel verificar qual o nivel de ensino (figura 2).

Habilitacdes académicas

9,5%

33,3%

7,1%

Sem registo Ensino secundario = Licenciatura Mestrado

Figura 2 - Habilitagdes académicas dos influencers avaliados.

Relativamente ao tipo de formagdo académica, observou-se que 38,1% tem formagdo em
linguas, comunicacdo social ou ciéncias sociais, 11,9% em dietética e nutricdo, 4,8% em
arquitetura, 4,8% em engenharia ou matematica, 2,4% em marketing e/ou publicidade, 2,4%
em cozinha e 2,4% em desporto. Em 26,2%, nao foi possivel verificar qual o tipo de formagao

académica.
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Em relagdo a area de trabalho principal, a maior parte dos influencers trabalham como criadores

de conteudos digitais (figura 3).

Area de trabalho

R

14,3%

= Ator/atriz = Apresentador(a) TV
= Criador(a) de contetidos digitais Cozinheiro/pasteleiro
= Nutricionista = Personal trainer

= Health and nutrition coach

Figura 3 - Area de trabalho dos influencers avaliados.

Relativamente a zona do pais, 78,6% dos influencers avaliados pertencem a area metropolitana

de Lisboa (figura 4).

Zona do pais

Alentejo

Figura 4 - Zona do pais dos influencers avaliados.
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Quanto ao nimero de seguidores, estratificou-se o nimero de seguidores em quatro intervalos
para facilitar a analise. Observou-se que 20 dos influencers analisados tém entre 250 000-

-100 000 seguidores, 12 entre 500 000-250 000, 8 entre 1 milhdo e 500 000 e apenas 2 mais de
1 milhdo de seguidores (figura 5).

Numero de seguidores

Mais de 1 milhao 4,8%

1 milhao-500mil

500-250mil

250-100mil

Figura 5 - Numero de seguidores dos influencers analisados.

Os dados estatisticos dos posts, stories e taxa de engagement estdo representados na tabela

seguinte:
Publicacdo X sd min p25 Me p75 max
Posts 0,7 0,6 0 0,4 0,6 0,8 3,1
Stories 9,5 7 0 5,1 9,3 12,5 30,2
Taxa de engagement 1,7 1,3 0 0,9 1,4 2,4 5,4

Tabela 1 - Estatistica descritiva das variaveis post, storie ¢ taxa de engagement.



Quanto a utilizagdo da imagem corporal, observou-se que 57,1% dos influencers utilizam a sua
imagem corporal no feed do Instagram, nos contetidos partilhados nos ultimos 6 meses (figura
6). Verificou-se também uma associagdo significativa entre a utilizacdo da imagem corporal
no feed e na area de trabalho. Os influencers que trabalham na comunicagdo social e artes
utilizam mais a imagem corporal no feed do que os nutricionistas ou os influencers de outras
areas (y*> = 254,772; p<0,05). Observou-se ainda que os influencers do género feminino utilizam

mais a imagem corporal no feed do que os influencers do género masculino (y~ = 5,849; p<0,05).

Utilizacdo da imagem corporal

43%

57,1%

Sim = Nao

Figura 6 - Utiliza¢do da imagem corporal no feed pelos influencers.

4.2 CARACTERIZACAO DOS CONTEUDOS

Foram analisados 788 contetidos, dos quais 92,9% sao instastories, 6,7% sao posts, 0,4% sao
videos.

Em relacdo a originalidade dos conteudos observou-se que 92,8% dos contetidos publicados no
Instagram eram da autoria dos intervenientes e 7,2% tratavam-se de publicagdes replicadas.
Nos contetidos analisados, 72,2% apresentavam alimentos, 15,1% bebidas, e 6,2% suplementos

alimentares.

4.2.1 Utilizacdo da imagem corporal nos contetidos

Observou-se que, nos conteudos analisados no dmbito da alimentacdo, nutri¢do e saude, 85%
das publicagdes ndo tinham utilizagdo da imagem corporal e 15% usavam a imagem corporal,

tendo-se verificado que os influencers que trabalham na comunicagdo social € em outras areas
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utilizam mais a imagem corporal nos contetdos do que os nutricionistas ou os influencers das

areas da arte (3> = 18,579; p<0,05).

4.2.2. Utilizacdo de publicidade

No que respeita a utilizagdo de publicidade, observou-se que 49,4% dos contetidos avaliados

apresentavam, pelo menos, uma publicidade.

Em relacdo a publicidade, 22,3% dos contetidos tinham publicidade, no minimo, a um produto
alimentar; 21,3% a uma empresa alimentar; 10,4% a um restaurante ou outra empresa de
restauracdo; 6,0% a, pelo menos, um suplemento alimentar; 3,9% a outro tipo de
produto/servico; 3,2% a um servigo de treino e 2,9% tinham publicidade a um servico de
nutri¢ao.

Dos 788 conteudos avaliados, 9,4% dos contetidos tinham associado um vale de desconto para

os seguidores utilizarem na compra de determinados produtos ou em determinadas empresas.

Observou-se uma associagdo significativa entre os influencers que trabalham na comunicagao
social, artes ou em outras areas e a utilizacdo de mais publicidade nos contetdos,

comparativamente com os nutricionistas (y* = 34,487; p<0,05).

Parece existir uma associagdo significativa entre os influencers que trabalham como personal
trainers e autilizagdo de mais publicidade a servigos de nutri¢ao nos contetidos, em comparagao

com os restantes individuos avaliados, embora o teste ndo tenha robustez estatistica.

Quanto aos alimentos e bebidas publicitadas, verificou-se a mencdo a 57 marcas de
alimentos/bebidas diferentes. A Prozis® é a marca de alimentos/bebidas mais publicitada,
surgindo em 91,2% destes contetdos, seguindo-se a Incribel® com 38,6%, a Paisagindo.bio®
com 33,3%, a Hero Baby® com 14,0%, a Sonatural® com 12,3%, a Alpro® com 10,5% ¢ a

Wunda® com 8,8% nas 7 marcas mais mencionadas (figura 7).
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Marcas de alimentos e bebidas

Prozis

Incribel
Paisagindo.bio I

Hero Baby

Sonatural

Alpro

Wunda

Zumub

The revolution food

Lovefood

Equalfood

Ummi Kombucha

Pachamama

Garden gourmet

Drink6Detox

Voa Water

The gutsy captain

Redbull

PorSi

Nespresso

Mom Comida Caseira

Mitt

Mercadona

Hydron

Huxia Sport

Granja dos Moinhos

Castro Pasteis de Nata

Outros

0 10 20 30 40 50 60

Figura 7 - Marcas de alimentos e bebidas publicitados.

Relativamente a publicidade dos suplementos alimentares, verificou-se a mencao a 10 marcas
de suplementos alimentares diferentes. A Prozis® é a marca de suplementos alimentares mais
publicitada, detendo 30% da publicidade a suplementos alimentares, seguindo-se a Frederica®
com 24%, a Zumub® com 22%, a Vital proteins® com 8% e a Kyootbeauty® com 6% nas 5

marcas de suplementos alimentares mais publicitadas (figura 8).
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Marcas de suplementos alimentares

Prozis
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Frederica
Zumub
Vital proteins I
Kyootbeauty
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Lovefood mmm
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Figura 8 - Marcas de suplementos alimentares publicitados.

Refeiciio sugerida

= Principal = Intermédia = Sobremesa = Entrada

Figura 9 - Refeicao sugerida.

4.2.3. Linguagem utilizada

No que toca a linguagem utilizada, dos 143 contetidos onde foi possivel avaliar este critério,

89,5% tinham um discurso direcionado para as vendas, 4,9% uma linguagem que polarizava a

alimentagdo, 4,3% uma linguagem informativa e em 1,4% dos contetidos existia uma utilizagao

de palavras inventadas (figura 10).
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Linguagem utilizada

Linguagem informativa

Utilizagdo de palavras inventadas

Polarizagao da alimentagao

1,0 10,0 100,0

Figura 10 - Linguagem utilizada.
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4.2.4. Avaliacdo das alegacles presentes nos conteudos

Contetido
“Agua hidrogenada hidrata até 6x mais”

“Alimentagao e exercicio fisico tem mais resultados quando combinados do que em separado”

“Necessidades energéticas no pos-parto, para quem amamenta, estdo aumentadas”

“Para aumentar massa muscular ¢ necessario ter uma alimentacao adequada para esse objetivo. Nao basta ir ao ginasio.”

“Beber agua nao tem relacdo com perda de gordura/perda de peso”

“Uma pessoa com diabetes mellitus beneficia de uma alimentacgao saudavel e equilibrada como qualquer pessoa, sendo que
os bolos devem entrar esporadicamente™

“As necessidades nutricionais e energéticas sdo individuais e diferentes para cada pessoa”

Carb cycling como estratégia de perda de peso

Causas de diminui¢do de massa muscular: plano alimentar com grande défice calorico, baixo consumo proteico, pouco
descanso

“A ideia de que a certas horas os alimentos engordam mais ¢ uma grande treta”

“Para perder peso € necessario queimar mais calorias do que aquelas que consomes”

“Ferritina baixa e hemoglobina dentro dos parametros — Significa que as reservas estdo a escassear, seja por um consumo
insuficiente de ferro, seja por uma baixa absor¢do. A solugdo passa por suplementar e ajustar a alimentagao”

Vitamina C promove a absorg¢do do ferro
Alimentos de origem vegetal ricos em ferro

Alimentos de origem vegetal ricos em calcio

“Faz mais sentido fracionares mais as refei¢des, até porque duas refeigdoes ¢ muito pouco” — Objetivo: melhorar estado
nutricional

“Massa muscular ganha-se com alimentag@o ajustada e com treino. Se retirares o treino € mantiveres a alimentagéo, acabas
por perder massa muscular”

Importancia dos legumes num plano alimentar de perda de peso: “os legumes ndo tém papel nenhum”

“Nao ha problema nenhum comer hidratos de carbono a noite se estiver dentro do calculo das necessidades para perder
29
peso

“Ingestdo de um alimento doce num plano de perda de peso € possivel se estiver dentro dos calculos”

“Fazeres apenas duas ou trés refei¢des por dia vai afetar a sintese proteica, comparativamente com 5 ou 6 refei¢cdes”

Existéncia de evidéncia

Sem evidéncia

Com evidéncia

Com evidéncia
Com evidéncia

Com evidéncia
Com evidéncia

Com evidéncia

Sem evidéncia

Com evidéncia

Evidéncia pouco robusta

Com evidéncia
Com evidéncia

Com evidéncia
Com evidéncia

Com evidéncia

Evidéncia pouco robusta

Com evidéncia

Sem evidéncia

Com evidéncia

Com evidéncia

Com evidéncia

Referéncia(s)

(73)

(74)

(75)
(76,77)

(78)
(79

(80-82)

(83-86)
(87-89)

(90,91)

(92,93)
%94)
94)

(83,95,96)

(97,98)

Existe evidéncia
contraria (99,100)

(101)

(87-89)
(102,103)
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Conteudo Existéncia de evidéncia Referéncia(s)

Aconselhamento para a restricdo de ovos e peixe na diversificagdo alimentar de bebés, tendo como objetivo fazer uma

) ~ . Evidéncia pouco robusta (104-107)
alimentacdo vegetariana
Um dgs pressupostos da 1ntr0du<;aor d.e a'dergem’os. ¢ que, uma vez 1ntr0<A1uz¥d,(,)s, 0 consumo seja mantido com Com evidéncia (108,109)
regularidade. Tem a ver com a memoria imunoldgica e indugdo da tolerancia
Jejum intermitente para perda de peso (apoiado por dois influencers // ndo apoiado por um influencer) Evidéncia pouco robusta (110-113)
Vantagens da Kombucha: equilibrio da flora intestinal, fortalece o sistema imunoldgico, melhora o funcionamento do Evidenciaponcoltobusia (114-116)

intestino
Evidéncia pouco robusta

“L-carnitina ndo tem vantagem na perda de peso e gordura” izt &) fnfmme (117-119)
“O batido pode ndo ser tdo saciante, ja esta tudo mastigadinho” Evidéncia pouco robusta (120,121)
Valores para o calculo das necessidades hidricas diarias: “30-50ml/kg peso corporal” Com evidéncia (122)
“Para perder volume abdominal, € necessario consumir menos calorias do que as que queimas” Com evidéncia (87-89)
“Nao existe isso de perder gordura localizada. Perdes gordura pelo corpo todo com uma dieta ajustada e treino” Com evidéncia (87-89)
“A melhor maneira de perder gordura ¢ gastar mais calorias do que as que ingeres” Com evidéncia (87-89)
“Beber agua ndo tem relagdo com perda de gordura/perda de peso” Ecvolgfg;il: ép?ﬁggr:g;;;éa (123-125)
Dieta baixa em FODMAPS e melhoria da sintomatologia em individuos com sindrome do intestino irritavel Com evidéncia (126-128)
Suplementacdo de vitamina B12 em vegetarianos: tipos de vitamina B12 e dosagens Com evidéncia (129)
“E fundamental suplementar acido folico na pré-concegio” Com evidéncia (130)
“As necessidades energéticas, bem como de alguns micronutrientes, estdo aumentadas durante a amamentagao” Com evidéncia (131)
“Tamaras ndo aceleram o trabalho de parto” Evidéncia pouco robusta (132-134)
“O uso de creatina, numa dieta com défice calodrico, vai ajudar a combater a queda de energia durante os treinos” Com evidéncia (135,136)
“Utiliza¢do de micro-ondas é segura” Com evidéncia (137)
Utilizagdo de termogénicos na perda de gordura/perda de peso ndo tem beneficio Com evidéncia (138,139)
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4.2.5. Alimentos e refeicdes

Nos 788 conteudos avaliados, foram apresentadas 462 refei¢des, 50,4% eram refeicdes

principais, 34,2% refei¢des intermédias, 8,4% sobremesas e 6,9% entradas.

4.3 AVALIACAO DAS OPCOES DE REFEICAO PARTILHADAS

Na avaliagdo das opg¢des de refeicdo partilhadas, foi avaliada a frequéncia de utilizacdo dos
alimentos dos diferentes grupos da Roda dos Alimentos portuguesa. Os cereais, derivados e
tubérculos sdo o grupo com maior representagdo (23,8%), seguidos dos horticolas (23,0%) e da

fruta (20%) — figura 11.

Roda dos alimentos dos influencers

8%

2%

18%
Roda dos
alimentos
portuguesa
9,9% 28% a

= Horticolas Fruta = Leguminosas

= Cereais e derivados, tubérculos = Laticinios = Carne, pescado e ovos
= Gorduras e 6leos

Figura 11 - Roda dos alimentos dos influencers.

No grupo dos horticolas, podemos observar que os trés horticolas mais usados pelos influencers

foram a cenoura, a cebola e o tomate (figura 12).
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Figura 12 - Nuvem de palavras dos horticolas utilizados.

As trés frutas mais usadas pelos influencers foram o morango, a banana e o abacate (figura 13).
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Figura 13 - Nuvem de palavras das frutas utilizadas.

No grupo das leguminosas, podemos observar que as trés leguminosas com maior representagao
foram o grao-de-bico, a ervilha e as lentilhas (figura 14). A utiliza¢do das leguminosas como
fonte proteica foi feita em 42% dos conteudos, 30% como fonte de hidratos de carbono, 2%
como horticolas, 12% foram usadas misturadas na confe¢ao com outros alimentos ¢ 14% como

snack.
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Figura 14 - Nuvem de palavras das leguminosas utilizadas.

No grupo dos cereais, derivados e tubérculos, os trés alimentos mais utilizados pelos influencers
foram os flocos de aveia, o pao, a massa e a batata, sendo que estes tltimos foram usados com
a mesma frequéncia (figura 15). Em todos os contetidos avaliados, ndo se observou a promog¢ao
do consumo limitado ou a exclusdo deste grupo de alimentos ou, ainda, a exclusdo de um
alimento em especifico, como o pao. Dos 302 contetidos com alimentos deste grupo, 23,8%
tinham cereais integrais. Observou-se que 3,3% dos contetidos avaliados promoviam a

eliminagdo do gluten.
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Figura 15 - Nuvem de palavras dos cereais, derivados e tubérculos utilizados.

No grupo dos laticinios, podemos observar que os trés alimentos com maior exposi¢ao foram o
queijo, o iogurte natural e o queijo fresco (figura 16). Observou-se a promog¢ao da exclusao
deste grupo alimentar em 0,4% dos contetidos avaliados. No entanto, em 6,3% dos conteudos,
foram utilizados substitutos vegetais, sendo os mais usados a bebida vegetal (ndo sendo

especificado o tipo de bebida utilizada), a bebida de aveia e a bebida de améndoa (figura 17).

logurte liquido natural magro

logurte natural

Queijo fundido
Queijo curado O Queijo cottage

Queijo mozzarella:_—Queijo parmesao

logurte .
Burrata G) Le|te

QUSIJO fatiado logurte liquido magro
equeijao O logurte liquido
logurte magro Queijo Ricota

Queijo fresco aueio feta

Queijo de cabra curado

Figura 16 - Nuvem de palavras dos laticinios utilizados.
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Figura 17 - Nuvem de palavras das bebidas e iogurtes vegetais.

No grupo da carne, pescado e ovos, os trés alimentos mais utilizados foram o ovo, o frango e o
camarao (figura 18). Nos conteudos avaliados, ndo se observou a promog¢ao da exclusdo deste
grupo alimentar. No entanto, verificou-se que, em 2,5% dos conteudos, predominavam
refeicdes com exclusdo de todas as proteinas animais. Nos conteudos avaliados, constatou-se
igualmente em 1,9% a utilizagdo de alheira, linguiga, farinheira, presunto, fiambre, chourico,
morcela, bacon, torresmos, salmao fumado e guiozas de carne.

No que diz respeito a utilizagdo do ovo, em 88,9% dos contetidos em que este alimento surgia,
foi usado o ovo inteiro, em detrimento da utilizacdo da clara 8,5% ou gema 2,6%

separadamente.
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Figura 18 - Nuvem de palavras dos alimentos do grupo da carne, pescado e ovos utilizados.

No grupo das gorduras, os trés alimentos mais usados foram o azeite, o 6leo vegetal e a manteiga

(figura 19). Em todos os contetidos avaliados, ndo se observou a promogao para a exclusdo total
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de gorduras ou a utilizacdo de cremes vegetais. Nos contetidos em que utilizaram gorduras,
5,8% recorreram a substitutos, nomeadamente as natas de coco, ao 6leo de coco € ao Oleo de
canola, e 4,9% utilizaram azeite virgem extra.

Azeite virgem extra
Oleo de amendoim

Margarina
Natas =2 ®©
@

Maiones
N

Oleo vegetal

Figura 19 - Nuvem de palavras dos alimentos do grupo das gorduras.

Relativamente a utilizagdo de frutos oleaginosos e sementes pelos influencers, verificou-se que
este grupo de alimentos estd presente em 15,4% dos contetdos analisados. Os alimentos deste

grupo mais utilizados foram a manteiga de amendoim, o caju e a améndoa (figura 20).
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Figura 20 - Nuvem de palavras das sementes e frutos oleaginosos.

Em relagdo aos doces ou produtos processados sem agucar com edulcorantes, verificou-se que
estes alimentos estdo presentes em 18,1% dos contetidos em estudo. Os trés produtos mais

referenciados s3o o cacau, o bolo, o chocolate e a goma (figura 21).
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Figura 21 - Nuvem de palavras dos doces ou alimentos processados sem agucar.

Quanto aos temperos, molhos, ervas aromaticas ou especiarias, foram sugeridos este tipo de
substancias em 15,4% dos contetidos avaliados. O gengibre, a canela e a pimenta sdo os

alimentos que surgem com maior representagdo (figura 22).
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Figura 22 - Nuvem de palavras dos temperos, molhos, ervas aromaticas e especiarias.
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Relativamente as bebidas, verificou-se que estdo presentes em 17,6% dos contetdos. O caf¢, a
agua e o chd ou as tisanas aparecem nos primeiros lugares, com uma percentagem de 20%, 20%

e 16%, respetivamente.

Bebidas

Cafe

Agua

Ché ou tisana

Outras bebidas alcodlicas

Refrigerantes ou outras bebidas agticaradas
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Refrigerantes ou outras bebidas sem agticar

Cerveja

Drenantes  [JJJj

)
2
=)

0,0 5,0 10,0 15,0 25,0

Figura 23 - Bebidas representadas nos conteudos.

Nos conteudos avaliados, 3,2% destes tinham referéncia a refeigdes pré-preparadas.
Relativamente aos alimentos novos, estes surgem em 14,6% dos conteudos analisados. Os

quatro alimentos mais retratados sdo a tapioca, a curcuma, o matcha e o cardamomo (figura 24).
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Figura 24 - Nuvem de palavras dos alimentos novos.
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Por ultimo, os suplementos alimentares surgiram em 7,9% dos contetidos avaliados e observou-
-se que o colagénio foi o suplemento alimentar mais representado nas publicagdes com uma

percentagem de 22,6%, as vitaminas/multivitaminicos com 21% e os diuréticos com 14,5%.

Suplementos alimentares

Colagénio
Multivitaminico
Diurético

Controlar a ansiedade
Aminoécidos essenciais
Anti-queda do cabelo
Whey

Pele

Termogénicos
Glucomanano
Acelerador de metabolismo

Outro

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0

Figura 25 — Suplementos alimentares.

5. DISCUSSAO

5.1 CARACTERIZACAO DOS INFLUENCERS

Os influencers em estudo, tal como em outros estudos realizados no Reino Unido, sdo na sua
maioria do género feminino (140,141), com uma média de idades de 35,1 anos, que se encontra
igualmente dentro do que ja tinha sido observado em estudos anteriores (140,142,143).

No que diz respeito ao nimero de seguidores, neste estudo, 4,8% dos individuos avaliados sdo
mega-influencers, com mais de 1 milhdo de seguidores, a categoria mais alta de influencers das
redes sociais (68,144). Estes influencers t€ém um publico muito diversificado e ndo sdo
necessariamente considerados especialistas no assunto; no entanto, as suas publicagdes tém um
alcance muito grande (68). Por sua vez, os restantes influencers analisados encontram-se na
categoria mais intermédia, os macro-influencers, que possuem entre 1 milhdo e 100 000
seguidores (68,144). Neste grupo, muitos deles ganharam notoriedade apenas pelos contetidos
que produzem na internet, ndo sendo necessariamente famosos pelos seus feitos artisticos ou

profissionais (68,144). As publicagdes dos macro-influencers alcangam igualmente um grande
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namero de seguidores e, ao contrario dos mega-influencers, os macro criam conteido de melhor

qualidade e atragdo (68,144).

5.2 CARACTERIZACAO DOS CONTEUDOS

Os influencers em estudo produziram 92,9% de instastories. As instastories caracterizam-se
pela sua existéncia efémera, na medida em que, uma vez partilhadas, desaparecem do perfil,
feed e mensagens ao final de 24 horas, exceto se forem colocadas em destaque no perfil do
usuario (145). Os influencers partilharam diariamente, em média, 9,5 stories,
comparativamente aos 0,7 posts. Este tipo de contetido ¢ muito mais facil e rapido de chegar
ao utilizador, dado que ndo ha necessidade de fazer scroll pelo feed, bastando clicar na primeira
storie sugerida e todas as outras seguem automaticamente. Desta forma, hd uma disseminacao
muito rapida da informagao, que pode ser benéfica, se se tratar de informacgao de satude credivel,
com evidéncia cientifica. Contudo, caso ndo o seja, rapidamente se transforma em propagacao

de desinformagao (146,147).

5.3 IDONEIDADE DOS INFLUENCERS PARA COMUNICAR SAUDE E N UTRICAO

Atualmente, as redes sociais s3o uma importante ferramenta de criagdo, pesquisa e partilha de
informagdes de saude, para todo o tipo de pessoas e origens (148). O acesso pelos internautas
a informagdes sobre nutricdo e alimentagdo nas redes sociais ¢ popular entre o publico,
constituindo a segunda area de noticias cientificas mais lida, imediatamente atras da area da
saude e medicina (149). No presente estudo, verificou-se que 88,1% dos individuos avaliados
ndo tinham formacgdo académica na area da satide e/ou nutricdo. Nao tinham, portanto,
idoneidade para falar acerca destes temas. Porém, transmitiam informagdes sobre saude e, mais
especificamente, sobre nutri¢do.

Em Portugal, “o exercicio da profissdo de nutricionista e/ou dietista, em qualquer setor de
atividade”, depende da “inscrigdo na Ordem como membro efetivo” e “o exercicio da profissao
sem titulo € punido nos termos da lei penal” (150).

Observou-se também neste estudo que 30% das alega¢des dos contetidos avaliados ndo tinham
evidéncia cientifica robusta ou ndo tinham mesmo qualquer tipo de evidéncia.

Similarmente ao que acontece noutro tipo de informagdes partilhadas nas redes sociais, as
informagdes relacionadas com satude e nutri¢do advém, igualmente, de fontes e canais variados,
nomeadamente de plataformas de informacdes generalistas, institui¢cdes e profissionais de saude

e, ainda, de utilizadores leigos (148,151). Estas fontes de informag¢do sdo motivadas tanto por
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razdes de satide e bem-estar (152) como por questdes financeiras e de celebridade (153),
capitalizando o potencial da rede na partilha de informacdes de satde (148).

No final, apurar a qualidade da informagao recebida ¢ uma tarefa ardua, na medida em que a
internet ndo possui filtros sobre a qualidade e a exatiddo das informacdes, facilitando a
disseminagdo de mitos e pseudociéncia (154). Além disso, os seguidores, “individuos ansiosos
por saude”, como alguns autores os denominam, raramente interrogam a credibilidade e
precisdo das informagdes (142,155). Desta forma, individuos que se autoproclamem
“especialistas” em determinado assunto, sem formacao académica, sem credenciais respeitaveis
ou adesdo a um codigo de conduta profissional, mas com uma enorme capacidade de influéncia,
tém uma voz ativa sobre temas que ndo dominam (154).

Alguns autores referem ainda que os “individuos ansiosos por saide” tendem a ndo aceitar a
informagdo de satide disponibilizada por agéncias governamentais ou profissionais de saude,
uma vez que se tratam muitas vezes de informagdes mais imparciais e objetivas, que promovem
a ansiedade sobre as condi¢des de saude dos individuos, que, pelo contrario, buscam uma
sensacdo de seguranca (156). Assim, informagdes baseadas em evidéncia de instituigdes
governamentais de saide publica acabam por ser desacreditadas, originando confusdo na
perce¢do das mensagens, visto que sdo contrarias aquelas que os influencers leigos afirmam,
tornando dificil para os consumidores a realizacdo de escolhas saudéveis e informadas (141).
Neste sentido, os influencers, assim denominados pelo poder em persuadir (157) na aquisi¢do
de produtos por eles publicitados (158) ou no seguimento dos seus conselhos e ideias, moldam
as atitudes e os comportamentos dos seus seguidores (159).

No presente estudo, observou-se que nos contetidos onde foi possivel avaliar o discurso dos
influencers, 89,5% das vezes foi utilizado discurso de vendedor, incitando a compra de produtos
ou servigos por eles facilitados.

Tal como referido anteriormente, a comunicac¢do dos influencers assenta na persuasao para
aquisi¢do de produtos por eles publicitados (158). Neste estudo, verificou-se igualmente que
49,4% dos contetdos avaliados tinham, pelo menos, um tipo de publicidade, que nem sempre
se encontrava devidamente identificada, tal como referido no “Guia para influenciadores e
anunciantes”, desenvolvido pela Dire¢do-Geral do Consumidor (DGC) (160). Neste guia, a
DGC refere que, sempre que haja uma relagdo comercial que implique o pagamento de um valor
monetario, deve existir a identificacdo da publicidade, clara e inequivoca, no inicio da
publicagdo, com vista a que o consumidor compreenda rapidamente que se encontra perante um
artigo publicitado (160). A comunicagdo em saude deixa de ser idénea quando existem outros

propositos subjacentes, tal como acontece com a publicidade.
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5.4 O ALGORITMO DO INSTAGRAM E A PUBLICIDADE

Segundo um relatorio desenvolvido pelo Brinfer, motor de busca onde estdo registados todos
os influencers portugueses (69), a marca Prozis® foi, tal como verificado neste estudo, a marca
com mais conteudos identificados como publicidade pelos influencers no Instagram em
Portugal (161).

Quando o utilizador da rede social gosta de determinado contetido, assiste um video ou compra
algo, esta a fornecer dados para o algoritmo (162). Os algoritmos utilizados nas redes sociais
organizam, priorizam, classificam e filtram as informag¢des dos contetudos para os utilizadores,
desencadeando, em algumas situagdes, distor¢do da realidade, na medida em que sdo criadas
“bolhas de filtro”. Nestas “bolhas de filtro” ou “camaras de eco”, como referido previamente,
sdo apresentados aos utilizadores apenas os conteudos que lhes importam e que se inserem nos
seus pontos de vista, criando aversdo ao que ¢ diferente (163), ou até mesmo a radicalizagao
online (162). Ao analisarmos a forma como estas “bolhas de filtro” funcionam, podemos
observar uma das técnicas de lavagem cerebral a serem postas em pratica na publicidade (164—
166), uma vez que had um isolamento dos individuos a informagodes diferentes (167,168)
daquelas “captadas” pelo algoritmo.

Algumas marcas utilizam o algoritmo do Instagram com vista a amplificar as suas vendas e
selecionam influencers para venderem os seus produtos a troco de uma percentagem por cada
venda realizada com o cupao que lhes ¢ atribuido pela marca (169,170).

A Prozis, para além dos influencers, que sdo convidados pela marca e t€ém um gestor de
contetidos que lhes define os objetivos mensais de partilhas a cumprir, conforme o nivel em que
se encontram, detém também um programa de afiliados (171). Neste programa, qualquer pessoa
pode candidatar-se, desde que possua uma conta numa rede social onde possa divulgar os
produtos Prozis, podendo receber entre 8-15% de comissdes sobre as compras que 0s seus
seguidores fizerem na loja, utilizando o seu cupdo (171).

Para o utilizador das redes sociais, ¢ dificil perceber quem ¢ influencer e quem ¢ afiliado, na
medida em que a abordagem ¢ semelhante. A quantidade de influencers e afiliados da marca
cria uma dimensdo de conteudos tdo grande que se torna complexo navegar no Instagram sem
tropecar na publicidade a marca. Por vezes, em consulta de nutricdo, observa-se a ideia
impregnada nos clientes que, para atingir os resultados pretendidos, ¢ necessario incluir no
plano alimentar os produtos da marca, uma vez que, no universo destes influencers, o consumo

destes produtos parece definir o estado nutricional.
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5.5 IMAGEM CORPORAL

Neste estudo, verificou-se que 51% dos influencers avaliados utilizavam a imagem corporal
nos contetdos do seu feed, sendo que os influencers do género feminino utilizavam mais a
imagem corporal comparativamente com o género masculino.

Os influencers do Instagram apresentam a ideia de viverem uma vida perfeita (172). Por sua
vez, as influencers encarnam o ideal de supermulher, tdo presente na sociedade ocidental, em
que as mulheres sdo capazes de ser/ter tudo (ser bonita, estar em forma, ter sucesso profissional,
ter uma familia, uma vida social muito ativa...) (173,174). Este ideal ¢ responsavel pela
superabundancia de papéis experimentada por uma fracdo significativa de mulheres jovens
(175,176), que, por vezes, origina alteracdes negativas na satide mental (177).

Em alguns estudos, observou-se que as influencers se concentram nas suas aparéncias: a) com
edi¢do e filtro das suas fotos e videos (176,178), através de programas de software que
contribuem para padroes irreais de beleza (179,180), tornando impercetivel para o utilizador a
existéncia de edicdo (181); b) utilizacdo de roupas mais reveladoras (176,178) e c) poses
sexualizadas (176,178). Por parte do seguidor, a exposicao deste tipo de imagens corporais
idealizadas com recurso a edicdo, que os influencers referem ter atingido com alimentagao,
exercicio e produtos/suplementos, esta fortemente ligada ao aumento do risco de alteragcdes do
comportamento alimentar, como a insatisfacdo corporal por meio de mecanismos como auto-
-objetificacdo e comparacdes de aparéncia (182).

O cariz visual do Instagram incute, assim, que a atratividade sexual ¢ um aspeto essencial em
qualquer tipo de contetido apresentado (178) e que a semelhanga com os padrdes de beleza e
sensualidade vigentes ¢ uma condicao essencial para ter sucesso em qualquer papel. Mesmo em
papéis cuja aparéncia ndo estd diretamente relacionada, estes serdo apresentados de forma
sexualizada (183). Deste modo, as influencers fomentam a ideia de que para ter sucesso, seja
em que area for, a mulher precisa de ser sexy e atraente (66).

Da mesma forma que o algoritmo do Instagram tem um papel primordial na vertente comercial,
como referido anteriormente, tem igualmente impacto no que diz respeito a imagem corporal
(184). Isto acontece porque o conteudo gerado pelo algoritmo para cada utilizador tende a ser
personalizado (184). A medida que o algoritmo aprende o que cada utilizador esta disposto a
ver por mais tempo e com o qual interage mais, direciona o utilizador para esse tipo de
contetidos, na tentativa de aumentar o tempo por ele despendido na rede social. Assim, mesmo
que os utilizadores se esforcem para evitar certo tipo de contetidos aos quais sdo mais sensiveis,

nem sempre estdo protegidos (185).
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Existem dados que referem que a utilizagdo das redes sociais por adolescentes e jovens adultos
pode ser viciante (186) e que conteudos que possam desencadear problemas emocionais, como
a insatisfagdo corporal, podem ser dificeis de evitar, uma vez que os algoritmos sdo
desenvolvidos especificamente para manter os utilizadores envolvidos com o contetido, mesmo
que possa acabar por ser prejudicial para eles (185).

Documentos internos da empresa Meta foram tornados publicos recentemente por uma ex-
-executiva, pormenorizando pesquisas realizadas na empresa sobre o impacto negativo que a
utilizagdo das suas redes sociais tinha na saiide mental e na imagem corporal dos utilizadores
adolescentes. Uma das pesquisas confidenciais que chegou ao The Wall Street Journal referiu
existir uma ligacao entre a utilizagdo do Instagram e a imagem corporal negativa numa em cada
trés adolescentes estudadas (187,188). Este tipo de informagdes demonstra assim, a escolha dos
lucros em detrimento da seguranga dos usudrios.

No presente estudo, verificou-se que os influencers que mais utilizaram a imagem corporal
foram aqueles que exerciam atividade na comunicagdo social e artes, comparativamente com
os influencers nutricionistas. Esta pratica vai ao encontro das orientacdes descritas no codigo
deontologico da Ordem dos Nutricionistas, presente no Regulamento n.® 587/2016, de 14 de
junho, que referem que os nutricionistas devem agir com “discrigdo, rigor e reserva que uma
profissdo da area da satde exige” (189).

5.6 AVALIACAO DAS REFEICOES

Na avaliagdo das op¢des de refei¢do partilhadas, verifica-se que os alimentos partilhados com
mais frequéncia sdo aqueles que, de acordo com os principios da Dieta Mediterranica, devem
ser menos promovidos (190).

Os principios referem que os alimentos de origem vegetal devem ser privilegiados em
detrimento do consumo de alimentos de origem animal (190,191). No entanto, as horticolas, a
fruta e os cereais pouco refinados aparecem com uma frequéncia inferior a recomendada. Estes
dados podem dever-se nao s6 ao baixo consumo de horticolas e frutas, observado na populagao
portuguesa em geral, como se verificou no Inquérito Alimentar Nacional e de Atividade Fisica
(IAN-AF 2015-2016) (192), mas também ao facto de 54% dos conteudos avaliados terem
publicidade a um restaurante ou outra empresa de restauracdo, produto alimentar ou empresa
alimentar. A publicidade a produtos horticolas e frutas em qualquer meio de comunicagao social
¢ diminuta ou mesmo inexistente quando comparada a publicidade a outras empresas ou
produtos da area alimentar.

O grupo da carne, pescado e ovo surge com uma frequéncia quase quatro vezes superior ao

aconselhado, ndo existindo nenhum pescado nos trés primeiros lugares de utilizacao,
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contrariamente ao indicado nos principios da Dieta Mediterranica, que remete para um consumo
frequente de pescado (190,191). Estes dados estdo também concordantes com os resultados do
IAN-AF 2015-2016 (192), que apontam para um consumo de 17% deste grupo alimentar,
comparativamente com os 5% recomendados (192,193). Nesta amostra, o consumo deste grupo
de alimentos pode estar também elevado devido aos objetivos de treino observados em alguns
dos influencers avaliados, nomeadamente o aumento da massa muscular e a diminui¢ao da
massa gorda. Neste tipo de treino, por vezes, as necessidades proteicas sdo erradamente
ultrapassadas em busca de uma melhor recuperacdo pos-treino e um maior crescimento do
musculo esquelético (194,195).

Os dados observados neste estudo ndo correspondem igualmente aos principios da dieta de
saude planetaria estipulados pela comissdo EAT-Lancet, que visa cumprir os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU) e o Acordo de
Paris. A dieta de saude planetaria propde uma dieta rica em alimentos de origem vegetal, baixa
em alimentos de origem animal, que contenham gorduras ndo saturadas ao invés de saturadas,
e quantidades reduzidas de grdos refinados, alimentos processados e aglicares adicionados.
Estas orientagdes alimentares foram elaboradas com vista a obten¢cdo de maiores beneficios
para a saude e maior sustentabilidade ambiental (196).

O grupo das gorduras surge também com uma frequéncia quatro vezes superior a aconselhada
(191), sendo o azeite a gordura mais utilizada. O consumo do azeite como fonte de gordura na
preparacdo e confecdo de alimentos esta de acordo com os principios da Dieta Mediterranica
(190).

Ao contrario do que acontece com os restantes grupos, o grupo das leguminosas ¢ o grupo que
aparece com uma frequéncia de utilizacdo superior a recomendada pela Roda dos Alimentos
(191). Parece existir um aumento da consciencializa¢do da utilizagdo das leguminosas como
fonte proteica nas refei¢des principais, dado que estas foram utilizadas com este intuito em 42%
dos contetidos em que as leguminosas foram apresentadas. Este dado pode ser explicado pelo
aumento crescente do interesse da populagdo portuguesa pela dieta vegetariana, vegan e
flexitariana. (197-199).

Neste estudo, verificou-se também a utilizagdo das leguminosas como fonte de hidratos de
carbono, como fonte de fibra e como snack. A partilha destes contetidos evidencia
positivamente a versatilidade da utilizagao deste grupo de alimentos e a sua riqueza nutricional,
ajudando na promoc¢ao de um grupo de alimentos cuja produgao e consumo ¢ sustentavel (200).
No que diz respeito aos produtos lacteos, observou-se uma frequéncia de utilizagdo inferior a

mencionada na Roda dos Alimentos (191). Estes dados podem estar relacionados pela sua
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substituicdo por bebidas vegetais, que aconteceu em 6,3% dos conteudos analisados. O
consumo destes substitutos ocorre, como observado em estudos, por intolerancia a lactose,
alergia a proteina do leite de vaca (201,202), pelo sabor (201) e pelo aumento da adesdo a
regimes alimentares vegetarianos (197-199), como referido anteriormente. Embora as
alternativas vegetais parecam ter um impacto ambiental mais reduzido quando comparado com
o leite de vaca (203), ¢ essencial ter em atengdo o impacto do processamento apds a sua colheita
(204). De salientar, no entanto, que, entre as bebidas vegetais, a bebida de améndoa tem um
impacto consideravel, devido as necessidades de irrigagdo e utilizagdo de fertilizantes de zinco
(204). No que diz respeito aos aspetos nutricionais, as alternativas vegetais parecem ser uma
boa op¢ao como substituto do leite de vaca. Todavia, ha necessidade de fortificagdo para que a
sua composi¢ao e qualidade nutricional sejam semelhantes ao leite de vaca, através de adi¢ao
de micronutrientes ou através da conjugacdo de dois tipos de bebidas vegetais (201).

No presente estudo, foi também possivel verificar que, em 15,2% dos contetidos analisados, se
observaram frutos oleaginosos e sementes. O consumo destes alimentos e das suas manteigas
tem vindo a crescer, possivelmente fomentado pelas redes sociais e acompanhado com o
aumento da disponibilidade destes produtos nas superficies comerciais. Assim, e visto que
existe apenas uma alusdo a este grupo alimentar na nova Roda de Alimentagdo Mediterranica
(191), seria importante evidenciar estes alimentos com uma recomendagdo de consumo mais
objetiva, num futuro modelo desta Roda.

Neste estudo, foram quantificados também a presenca de novos alimentos. Como novos
alimentos foram considerados todos aqueles que ndo pertencem a gastronomia nacional e nao
sdo produzidos pela agricultura portuguesa ou comunitaria, ndo sendo, por isso, produtos locais
e sustentdveis. Para além disso, os quatro alimentos que ficaram nos trés primeiros lugares deste
grupo, como a tapioca, a curcuma, o cardamomo e o matcha, ndo apresentam um beneficio
nutricional comprovado (205-210) que justifique a sua promog¢do no consumo alimentar da
populacdo portuguesa.

A utilizagdo de suplementos alimentares foi observada em 6,2% dos conteudos avaliados, sendo
que apenas 0,2% destes contetidos ndo tinham publicidade associada. Relativamente a este
assunto ¢ necessario salientar que a tutela dos suplementos alimentares ¢ feita pela Diregao-
-Geral de Alimentagdo e Veterinaria (DGAV), que considera os suplementos alimentares como
géneros alimenticios (211). Esta consideragdo acaba por desvalorizar as potenciais
consequéncias negativas que o seu consumo errado pode trazer para alguns individuos (212).
Para além disto, a atual legislacdo ndo proibe que determinadas substincias com atividade

farmacoldgica possam ser incorporadas como ingredientes de suplementos alimentares (213).
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Os suplementos alimentares sdo assim fontes concentradas de nutrientes, de venda livre, que
estdo acessiveis em varios locais como farmacias, supermercados e lojas da internet (212). A
toma deste tipo de produtos torna-se especialmente problematica quando ha interacdes
suplemento-medicamento em consumidores que se encontrem a fazer algum tipo de terapéutica
medicamentosa (212). Além do mais, alguns suplementos alimentares ndo dispdem de
evidéncia cientifica suficiente para a recomendacdo do seu consumo, como o colagénio (214—

216) que surge neste estudo como o suplemento mais utilizado.

6. CONCLUSAO

Os influencers que partilham conteidos no ambito da alimentagdo saudavel em Portugal
caracterizam-se por serem do género feminino, com uma idade média de 35,1 anos, e por terem,
na sua maioria, uma licenciatura em areas totalmente distintas da dietética e nutrigdo. Em
relacdo a area de trabalho, grande parte exerce as suas fungdes principalmente como criador de
contetidos digitais e utiliza a imagem corporal nos conteudos partilhados no seu feed.
Relativamente aos seguidores, sdo na sua maioria macro-influencers e vivem na darea
metropolitana de Lisboa. No que concerne aos conteudos, quase metade tem algum tipo de
publicidade, estando a marca Prozis no topo das marcas alimentares e de suplementos
alimentares publicitados. Quanto as alegagdes presentes nos contetidos, observou-se que quase
um ter¢o nao tem evidéncia cientifica robusta que sustente as afirmagoes.

Na avaliacdo das opgdes de refeicao partilhadas, verificou-se que os alimentos partilhados com
maior frequéncia sdo os alimentos de origem animal em detrimento dos alimentos de origem
vegetal e que os suplementos alimentares surgem em 7,9% dos contetidos.

A caraterizacdo dos influencers e dos seus contetidos no ambito da alimentacdo saudavel em
Portugal produziu dados que colocam em relevo a necessidade de desenvolver orientagcdes mais
objetivas no que diz respeito a publicidade nas redes sociais e, consequentemente, de promover
a fiscalizacdo dessas orientagdes por parte da entidade reguladora. Relativamente a questdo da
publicidade, serd necessario tratar da publicidade feita aos suplementos alimentares de forma
diferenciada, uma vez que, neste momento, qualquer pessoa faz divulgacio a qualquer tipo de
suplemento alimentar. A par da publicidade, também a legislacdo aos suplementos alimentares
deve ser revista, no que toca a sua composicdo, producdo, distribui¢do e informagao

disponibilizada ao consumidor.
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Adicionalmente, ¢ primordial informar os adolescentes e jovens adultos sobre o funcionamento
das redes sociais, principalmente no que concerne a atuagdo do algoritmo e as consequéncias
inerentes do seu consumo elevado para a imagem corporal.

E igualmente necessario um esforco concentrado para promover orientagdes de alimentacio
saudavel para o publico em geral, por parte das organizagdes de satide publica, com vista ao
combate da desinformacado facilmente acessivel nas redes sociais. Esta comunicacio deve ser
muito apelativa, tal como se observa nos conteudos produzidos pelos influencers. Neste sentido,
seria interessante a criagdo de parcerias com os influencers, quer os leigos, quer os influencers
que sdo nutricionistas, com vista a aumentar o alcance e o impacto das informacdes baseadas

em evidéncia, melhorando assim a qualidade e a consisténcia das mensagens produzidas.
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7. APENDICES
Apéndice 1 — Influencers que publicaram contetidos no ambito da alimentacao, nutri¢do e satide

em Portugal, durante o periodo em avaliagao.

Influencers
Joana Freitas

Rita Pereira
Ana Bravo

Sofia Ribeiro
Chef Chakall

Carolina Patrocinio
Joana Barrios

Pedro Barroso
P&e-te na linha

Manuel Luis Goucha
Sena saudaveis

Fatima Lopes
Mexiquer

Isabel Silva
Rita Nunes coach

Vanessa Martins
Sofia Arruda Chef Kiko Martins

Catarina Gouveia Laranja Lima Nutrigdo
Marco Costa
Mia Rose
Filipa Gomes
Mafalda Castro
Luciana Abreu
Joana Vaz
Jorge Corrula
Liliana Santos
Alice Trewinard
Adri da Silva
Casal Mistério
Jubomir Stanisic
Vanessa Alfaro
A pitada do pai
Francisco Macau
Isabel Conde
Paula Neves
Tiago Guimaraes
My London Fairy Tale
Mae, ja ndo tenho sopa
Flavio Furtado
Iara Rodrigues

Joana Freitas




Apéndice 2 — Instrumento para andlise dos conteudos.

1 - CARACTERIZACAO DOS INFLUENCERS
Idade:

Género:
1 — Feminino;
2 — Masculino;
3 - Sem identifica¢do de género

Habilitacdo académica:
1 - Sem registo;
2 - Ensino secundario;
3 - Licenciatura;
4 — Mestrado

Tipo de formag¢do académica:

0 - Sem registo

1 - Linguas, comunicag¢do social ou
ciéncias sociais

2 - Marketing e/ou publicidade

3 - Design, arte, multimédia, teatro

4 - Arquitectura

5 - Dietética e nutri¢ao

7 - Engenharia ou matematica

8 - Cozinha

9 — Desporto

Area de trabalho:
1 - Ator/atriz
2 - Apresentador(a) TV
3 - Criadora de contetidos digitais
4 - Cozinheiro/pasteleiro
5 - Nutricionista
6 - Personal trainer
7 - Health e nutrition coach

Zona do pais:
1 - Norte
2 - Centro
3 - Area Metropolitana de Lisboa
4 - Alentejo
5 — Algarve

N.° de seguidores:
N.° de posts/dia:

N.° de stories/dia:

N.° de IGTs/dia:

Engagement rate:

Uso de imagem corporal:

1 —Sim
2 - Nao
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2- CARACTERIZACAO DOS CONTEUDOS

Conteudo:
1 - Instastorie
2 - Post
3 - Video
4 — Reels

Uso da imagem corporal:
I -Sim
2 —Nao

Publicag¢do original ou replicada:
1 - Original
2 — Replicada

Tipo de alimento:
0 - Nao se aplica
1 - Bebida
2 - Alimento
3 - Suplemento alimentar

Utilizagao de publicidade:
1 - Sim
2 —Nao

Tipo de publicidade:

1 - Produtos alimentares

2 - Suplementos alimentares

3 - Servigos de nutri¢ao

4 - Servigos de treino acompanhado

5 - Restaurante ou outro servigo de
restauracao

6 - Loja de retalho/frutaria/empresa
alimentar

7 - Outro

0 - Nao se aplica

Vales de desconto
1-Sim
2 —Nao

Marca de alimentos publicitada:

Marca de suplementos alimentares

publicitada:

Refeicdo sugerida:
0 - Nao se aplica
1 - Principal
2 - Intermédia
3 - Sobremesa
4 — Entrada

N.° de doses:
Contetudos abordados:

Linguagem:
0 - Nao se aplica
1 - Polarizagdo da alimentacao
2 - Utilizagdo de palavras inventadas
3 - Discurso de vendedor
4 - Assertiva
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3 - AVALIACAO DAS OPCOES DE REFEICAO PARTILHADAS PELOS INFLUENCERS

Horticolas
Utilizagao:
1 — Sim
2 —Nao
Tipo de horticolas:

Frutas
Utilizagao:
1 — Sim
2 —Nao
Tipo de fruta:

Leguminosas
Utilizagao:
1 —Sim
2 —Nao
Tipo de leguminosa:
Utilizagao de leguminosas:
0 - Nao se aplica
1 - Como HC
2 - Como proteina
3 - Como horticola
4 - Misturado
5 - Snack
6 — Outro

Cereais, derivados e tubérculos

Utilizagao:
1 — Sim
2 —Nao

Tipo de cereal/derivado/tubérculo:

Promocao do consumo limitado/exclusao:

1 —Sim
2 —Nao
Utilizagao de cereais integrais:
1 - Sim
2 —Nao
Exclusdo do pao:
1 — Sim
2 —Nao
Promocao a eliminagdo do gluten:
1 — Sim
2 - Nao
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Lacticinios

Utilizagao:
1 — Sim
2 —Nao

Tipo de lacticinio:
Promocao de exclusdo de produtos lacteos:

1 —Sim
2 —Nao
Substitui¢do por produtos de origem vegetal:
1 —Sim
2 —Nao

Tipo de produto vegetal utilizado na substituigao:

Produtos lacteos ultraprocessados:
I -Sim
2 —Nao

Carne, peixe e ovos

Utilizagao:
1 —Sim
2 —Nao

Tipo:

Exclusdo de algum tipo de carne:
1 —Sim
2 - Nao

Utiliza¢ao do ovo inteiro:
0 - Nao se aplica
1 —Sim
2 —Nao

Utilizagao da clara e exclusdo da gema:
0 - Nao se aplica
1 —Sim
2 - Nao

Exclusdo de todas as proteinas animais:
0 - Nao se aplica
1 —Sim
2 - Nao

Utilizagao de produtos processados:
I - Sim
2 - Nao

Gorduras e dleos:

Utilizagao:
1 — Sim
2 —Nao
Tipo:
Exclusao total de gorduras:
1 — Sim
2 —Nao
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Promocao do azeite virgem extra:

1 —Sim
2 - Nao
Promocao de utilizagdo de substitutos:
1 —Sim
2 —Nao
Utilizag¢ao de cremes vegetais:
1 —Sim
2 —Nao

Frutos oleaginosos
Utilizagao:
1 — Sim
2 —Nao
Tipo:

Sobremesas e doces
Utilizagao:
1 —Sim
2 —Nao
Tipo:

Molhos, especiarias e temperos
Utilizagao:
1 —Sim
2 —Nao
Tipo:

Bebidas

Utilizagao:
1 — Sim
2 —Nao

Tipo:
0 - Nao se aplica
1 - Agua
2 — Café
3 — Vinho
4 - Batidos industriais
5 — Drenantes
6 - Bebidas alcoolicas
7 - Refrigerantes ou outras bebidas acucaradas
8 - Refrigerantes ou outras bebidas sem agucar
9 — Cerveja
10 - Ché ou tisana

Suplementos
Suplementos desportivos:
1 — Whey
2 — Creatina
3—-BCAAs
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4 — Caseina

5 - Bebida isoténica

6 — Multivitaminicos

7 - Aminoacidos essenciais
8 - Outro

Suplementos para perda de peso:
1 — Termogénicos
2 - Acelerador de metabolismo
3 - Glucomanano
4 - Diuréticos

Suplementos estéticos
1 - Colagénio
2 - Anti-queda de cabelo
3 - Controlar a ansiedade
4 - Pele
5 —Outra

Substitutos de refeigao
1 - Batido
2 - Barra
3 -Bola
4 - Bolachas proteicas
5 - Outro

Refeicoes pré-preparadas
1 — Sim
2 —Nao

Alimentos novos

1 — Sim
2 —Nao
Quais:
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