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Resumo

O artigo aborda o impacto das redes sociais e das marcas na percec¢do da
imagem corporal e na saude dos jovens, destacando a relevancia do marketing
de influéncia na contemporaneidade. Discute-se a influéncia das redes sociais na
formacdo da autoimagem e na promocao de padrdes de beleza inatingiveis, que
podem levar a problemas de saide mental e fisica entre os jovens. Destaca-se a
emergéncia de uma abordagem inclusiva, que visa promover uma representacdo
mais diversificada e realista dos corpos e estilos de vida. A integracdo do
marketing de influéncia com estratégias inclusivas torna-se crucial, seja através
de influenciadores que promovam uma imagem corporal saudavel e inclusiva, ou
da adogdo de praticas de marketing por parte das marcas que promovam a
diversidade e a aceitagdo. Esta abordagem é fundamental para mitigar os efeitos
negativos das redes sociais na salde e na autoestima dos jovens.
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Abstract

This article addresses the impact of social media and brands on young people's
perception of body image and health, highlighting the relevance of influencer
marketing in contemporary times. It discusses the influence of social media on
shaping self-image and promoting unattainable beauty standards, which can lead
to mental and physical health issues among youth. It emphasizes the urgency of
an inclusive approach, aiming to promote a more diverse and realistic
representation of bodies and lifestyles. The integration of influencer marketing
with inclusive strategies becomes crucial, whether through selecting influencers
who promote a healthy and inclusive body image or adopting marketing
practices by brands that endorse diversity and acceptance. This approach is
essential for mitigating the negative effects of social media on youth health and
self-esteem.
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Introducéao

No mundo contemporaneo, as redes sociais e as marcas desempenham papéis
significativos na vida dos jovens, moldando ndo apenas as suas interagdes sociais, mas
também a percecdo de si mesmos, bem como da sua saude. As redes sociais emergiram
como plataformas omnipresentes, arenas digitais para a interagdo social, partilha de
conteudo e constru¢do de uma identidade. No entanto, ao mesmo tempo em que
conectam os jovens entre si, as redes sociais também expdem os usuarios a uma infinidade
de imagens e ideais de corpo muitas vezes inalcancgaveis (Amor, 2017).

Paralelamente, as marcas aproveitam o alcance das redes sociais e o poder dos
influenciadores digitais para promover produtos e estilos de vida associados a
determinados padrdes. Estas estratégias de marketing exercem uma influéncia significativa
na percecdo corporal dos jovens, na idealizacdo de um estilo de vida perfeito, quase
sempre inalcangavel para pessoas reais, com vidas reais, mascarado pela ideia “Sé depende
de ti”.

Diante deste contexto, surge a necessidade de uma andlise critica do impacto conjunto das
redes sociais e das estratégias de marketing das marcas na percegdo corporal e na saude
dos préprios jovens. Este artigo ndo sé se refere aos efeitos que possivelmente sdo
prejudiciais, como também procura identificar estratégias e abordagens para tentar mitigar
todos os impactos negativos. Ao fazé-lo pode-se contribuir para a promog¢do de uma
relacdo mais saudavel e equilibrada dos jovens com as redes sociais e a publicidade,
procurando atingir o bem-estar da geracdo digital em todas as suas vertentes.

Marketing de Influéncia

O marketing de influéncia consiste num fendmeno que tem vindo a tornar-se cada vez mais
preponderante, este estd cada vez mais intrinseco no cendrio contemporaneo,
evidenciando o poder que a tecnologia assume no consumidor atual. Conforme citado por
Fonseca (2023), segundo a Associagdo dos Anunciantes Nacionais (ANA), o marketing de
influéncia centra-se em envolver individuos que possuem influéncia sobre potenciais
consumidores e orientar as atividades de marketing em torno desses individuos, a fim de
direcionar uma mensagem de marca para um publico mais amplo.

Conforme destacado por Meireis (2018), o processo de tomada de decisdo de compra é
cada vez mais influenciado pelo que vemos e pelas sugestdes de quem optamos por seguir,
acompanhar e confiar. Nesse contexto, o futuro do marketing ndo se resume meramente
em comunicar para as pessoas, mas sim em fazé-lo por intermédio delas. Esta perspetiva
destaca a importancia essencial do marketing de influéncia no crescimento das marcas na
atualidade. E cada vez mais claro e evidente que as marcas estabelecem e cultivam
relacionamentos com os principais renomes do mercado, direcionando assim o publico que
0s acompanha para uma decisdo de compra favoravel.

Segundo Buyer (2016), o marketing de influéncia representa uma conexdo direta entre a
marca e o consumidor, sendo eficaz devido ao relacionamento bidirecional estabelecido.
Este relacionamento passa pelas marcas obterem o acesso aos dados demograficos do seu
publico-alvo, enquanto os influenciadores possuem uma grande influéncia sobre ele.

O poder impactante desta estratégia de marketing é facilmente evidenciado através do
estudo "The State of Influencer Marketing 2022 Benchmark Report" (Influencer Marketing
Hub, divulgado em margo de 2022), que demonstra a atual tendéncia dessa abordagem.
Este estudo faz uma andlise muito abrangente da industria do marketing de
influenciadores, consolidando as perspetivas de mais de 2.000 agéncias de marketing,
marcas e outros profissionais do setor. A maioria dos entrevistados é dos Estados Unidos
(57%), mas o estudo também inclui diversas contribuicdes significativas da Asia (13%), da
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Europa (11%) e de Africa (7%), oferecendo assim uma perspetiva global sobre o estado
atual do marketing de influenciadores (Fonseca, 2023).

Influenciadores

Conforme mencionado anteriormente, é essencial realcar que os principais protagonistas
do marketing de influéncia sdo os influenciadores digitais. Estes criam contetdo nas redes
sociais, compartilhando as suas vivéncias pessoais para influenciar opinides e narrar as suas
experiéncias com determinadas marcas. Isto motiva outras pessoas e influencia decisdes de
compra por meio da sua autoridade, conhecimento ou posi¢dao dentro de um determinado
grupo social. A origem do termo ‘influenciador’ assenta no conceito tradicional de lideres
de opinido, mas aplicado a ambientes digitais, onde alguns individuos adquirem um
importante nivel de influéncia publica (Casalda, Flavian, & Iban, 2020).

De acordo com o blog Hotmart (2023), o influenciador digital é a pessoa capaz de
influenciar o comportamento e a opinido de vaérias pessoas através do conteldo que cria e
publica nos seus canais de comunicagdo, como Facebook, Instagram, Twitter, YouTube e
Tiktok.

O influenciador € um recente profissional a atuar no mercado. E segundo Also (2018, cit.
por Assis, V.S. & Ferreira, A., 2019), produz conteddo nas redes sociais e como o préprio
nome indica, usa a sua influéncia e reconhecimento num nicho segmentado de pessoas
que acreditam na sua opinido e procuram referéncias para as suas atitudes e decisGes.

Influenciadores de Fitness

O tema fitness é um dos mais abordados pelos utilizadores das redes sociais. De acordo
com Duplaga (2020), o aumento do interesse pela salde e bem-estar tem impulsionado um
notdvel avanco na industria fitness nos ultimos anos. Este autor destaca que os
influenciadores desempenham um papel significativo neste rapido desenvolvimento,
compartilhando ativamente contetdo relacionado ao tema nas suas plataformas digitais.

No estudo “The State of Influencer Marketing 2022 Benchmark Report”, comprovou-se que
a vertente da saude e do fitness é a segunda vertente mais popular no marketing de
influéncia (Fonseca, 2023).

O termo “fitspiration” é fortemente utilizado para descrever conteldos de fotos e videos
encontrados nas redes sociais que inspiram o publico a comegar e a desenvolver um estilo
de vida mais saudavel e equilibrado. A “fitspiration”, promovida pelos influenciadores de
fitness, veio incentivar uma alimentagdo saudavel e a pratica de exercicio fisico motivada
pelo ganho de forca e empoderamento (Tiggemann & Zaccardo, 2016).

Talvez por isso, nos perfis dos influenciadores de fitness, observa-se uma tendéncia
crescente em fornecer informacgdes precisas e de qualidade aos seus seguidores. Grande
parte dos influenciadores de fitness demonstra estar a dedicar-se mais a produzir
conteudos informativos com base cientifica, abandonando a divulgacdo de informacdes
sem embasamento cientifico. Essa mudanga de postura pode ser associada a crescente
percecdo da responsabilidade que possuem como influenciadores digitais, assim como a
necessidade de oferecer informacd@es precisas e confidveis aos seus seguidores.

Neste cendrio, observamos uma diversidade de influenciadores de fitness, incluindo
profissionais de salde, como nutricionistas e personal trainers. Ndo obstante, ha
influenciadores que compartilham os seus proprios habitos alimentares, receitas saudaveis
e habitos de treino nos seus perfis, mesmo ndo tendo formacdo especializada na area.
(Duarte, B. I.S., 2020).
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Os impactos

A promocao de um estilo de vida saudavel é fundamental para a saude publica e pode levar
a uma série de beneficios, como a redugdo da incidéncia de doencas cronicas, a melhoria
da saude mental e saude fisica. Portanto, a capacidade dos influenciadores de fitness em
influenciar as escolhas de estilo de vida dos jovens pode ter um impacto significativo na
salide publica em geral. (Fonseca, 2023)

Impacto positivo

Como foi mencionado anteriormente, as redes sociais tém-se mostrado uma ferramenta
vital na promogédo de estilos de vida saudaveis e ativos, sendo os influenciadores de fitness
pecas-chave neste ecossistema digital.

No que concerne as vertentes positivas, estes utilizam plataformas como o Instagram,
Facebook e Youtube, onde ndo sé partilham dicas de treino, mas também criam uma
comunidade em volta do bem-estar fisico e mental que, a longo prazo pode ser realmente
muito benéfico e motivador. A motivagdo desempenha um papel crucial no envolvimento
das pessoas em atividades fisicas, e a falta de motivagdo foi identificada como uma das
principais raz8es para a inatividade fisica. Assim, o poder motivador atribuido aos
influenciadores é uma varidvel importante a ser considerada. Encontram-se, também,
muitas vezes associados a uma comunidade digital de habitos alimentares saudaveis que,
tem tido um lado positivo, com foco no consumo de hortofruticolas e alimentos menos
processados (Aguilar, 2019, Barros, 2021; Duplaga, 2020).

Os seguidores destes influenciadores tendem a seguir, as informacGes que sdo do seu
interesse, depositando neles uma grande dose de confianca, tal coisa acontece porque os
utilizadores percebem as informagdes oferecidas pelo influenciador como precisas,
completas e atualizadas. Em particular, segundo Elliot (2013, cit. por Fonseca, 2023), os
utilizadores com interesse especifico em assuntos que exigem alto nivel de conhecimento,
como saude, sdo mais propensos a considerar a qualidade da informacgdo para seguir ou
nao o perfil.

Impacto negativo

Ndo obstante, os influenciadores de fitness, tém sido associados a uma vasta série de
problemas que afetam negativamente os usuarios das redes sociais.

Primeiramente, num estudo de Joana Ramos (2022) constatou-se que 88,1% dos
influenciadores que abordam temas de salde e/ou nutricdo ndo possuem formacg&es
académicas na drea, o que os desqualifica para fornecer orientagdes nesses assuntos. Em
Portugal, a pratica da profissdo de nutricionista e/ou dietista requer a inscricdo na ordem
como membro efetivo, e o exercicio da profissdo sem titulo é punivel por lei.

De seguida, a exposicdo de padrdes de magreza frequentemente retratados nos meios de
comunicagdo tradicionais e nas redes sociais tem sido associada a uma diminuigdo da
autoestima e satisfacdo com o proprio corpo. Além disso, os influenciadores de fitness,
geralmente, produzem conteldo dinamico e emocional, o que pode afetar ainda mais a
percecdo corporal dos usudarios (Fonseca, 2023). Recentemente, segundo Revranche,
Biscond e Husky MM (2021), foi observada uma forte correlacdo entre o uso das redes
sociais e uma imagem corporal negativa afetando tanto homens quanto mulheres. A
utilizacdo excessiva de imagens, especialmente no Instagram, foi identificada como um
problema significativo para a imagem corporal (Cohen, Newton-John & Slater, 2017).

Por fim, no que diz respeito aos transtornos alimentares e segundo Turner, Lefevre (2017)
tem sido observada uma associacdo entre a utilizacdo do Instagram e a ortorexia nervosa,



um disturbio alimentar caracterizado pela obsessdo de ingestdo de alimentos saudaveis,
podendo levar a consequéncias graves para a saude fisica, mental e social dos individuos
afetados. Para além disso, e segundo a autora Valladares (2023) os medicamentos
passaram a ser vistos como instrumentos faceis e acessiveis para alcancar o padrdo de
beleza, aceitacdo e bem-estar. A exposicdo a imagens idealizadas de corpos e dietas
"saudaveis" pode gerar pressGes sociais e culturais que contribuem para o
desenvolvimento de comportamentos alimentares disfuncionais, como a procura
incessante da alimentagdo perfeita. Ademais, o fendmeno da comparagdo social,
exacerbado pela natureza altamente visual e seletiva das redes sociais, pode intensificar os
sentimentos de inadequagdo e insatisfacdo corporal, alimentando assim a predisposi¢do
para transtornos alimentares.

Portanto, é crucial promover uma consciéncia critica sobre o impacto das redes sociais na
salde mental e incentivar uma relacdo equilibrada e compassiva com a alimentacdo e o
corpo.

Estratégias

A Geragdo Z apresenta comportamentos e preferéncias especificas em relagdo a
publicidade. Esta geragdo valoriza a autenticidade, a diversidade e a transparéncia nas
campanhas publicitdrias, e prefere o contetddo digital em relacdo ao conteudo tradicional
(Munsch, A., 2021).

Com base num artigo da agéncia Groth Idea (2023), o movimento em direcdo a um
marketing de influéncia mais consciente e inclusivo ndo é uma tendéncia passageira, mas
sim uma evolucdo necessaria da induUstria. Esta agéncia reforca, também, que
os influenciadores tém o poder de chamar a atenc¢do para questdes importantes e derrubar
preconceitos, enquanto as marcas tém os recursos e a responsabilidade de amplificar essas
mensagens.

As marcas ao colaborarem com influenciadores que promovem a diversidade e ao
lancarem campanhas inclusivas, tém a oportunidade de influenciar a opinido publica,
promover a aceitagdo e, em Ultima analise, impulsionar mudangas sociais positivas.

Marketing inclusivo

O impacto das redes sociais na imagem corporal tem despertado preocupacgdes crescentes.
Tanto influenciadores de fitness quanto marcas desempenham papéis fundamentais na
promocdo da autoestima e aceitagdo corporal.

Assim, surge o marketing inclusivo como uma abordagem poderosa e necessaria para
promover uma cultura mais saudavel e realista em relagdo a imagem corporal. Em paralelo,
o marketing de influéncia, que utiliza personalidades e figuras publicas para promover
produtos e estilos de vida, pode desempenhar um papel crucial na mudanca desses
padrdes e na promogdo de uma relacdo mais equilibrada com o corpo e a alimentagdo. A
idealizacdo de corpos perfeitos desencadeia, muitas vezes, treinos e dietas extremas,
contribuindo para o desenvolvimento de disturbios alimentares (Klier, K., Rommerskirchen,
T., Brixius, K., 2022). Nesta discussdo sera explorado como o marketing inclusivo aliado ao
marketing de influéncia pode ajudar a sociedade a lidar com estes problemas.

Campanhas inclusivas

As marcas devem estar atentas e ser proativas no que toca a desenvolver campanhas de
marketing inclusivas, pois estd cada vez mais comprovado que estas campanhas
desempenham um papel significativo na melhoria da autoestima e no bem-estar das
pessoas (Ramos, 2022). Ha estudos que sustentam esta ideia, como o estudo realizado por
Knobloch-Westerwick e Lenz (2016) onde foi investigado o impacto do marketing inclusivo



na satisfacdo corporal e encontrou-se uma relacdo positiva entre a exposicdo a anuncios

inclusivos e niveis mais altos de satisfacdo corporal.

Ramos (2022), demonstrou que a exposi¢do a imagens de corpos diversos nas redes sociais
pode levar a uma melhoria na autoestima e a uma reducdo na insatisfacdo corporal e,
consequentemente, no desenvolvimento de transtornos alimentares. Esta mesma autora
destaca que campanhas de marketing inclusivo que celebram a diversidade corporal
resultam numa maior interacdo e sentimentos de conexdo por parte dos utilizadores das
redes sociais.

O primeiro passo para uma campanha inclusiva é descobrir uma forma de representar a
realidade. O que ndo significa que a campanha ndo possa ser criativa. Um exemplo
inevitavel é a Dove e sua campanha "Real Beauty". Langcada em 2004, a campanha
objetivava desafiar os padrdes de beleza impostos pela industria da moda e celebrar a
diversidade corporal feminina. A campanha incluiu anuncios impressos e um video
publicitario intitulado "Evolution", que mostrava o processo de transformacdo de uma
modelo através do uso de maquilhagem, cabelo, iluminagdo e efeitos de pds-produgdo. As
“novas modelos" da Dove geraram uma grande simpatia do publico em relagdo a marca.
Além de representarem a realidade das consumidoras, as mulheres da campanha
pertenciam a diversas etnias e tinham corpos diversos. A campanha "Real Beauty"
destacou-se pela valorizacdo da diversidade de tipos e estilos de beleza. (Medeiros, 2007)

Concluindo, ao adotarem a responsabilidade de criarem abordagens inclusivas e auténticas,
as marcas e as suas campanhas promovem uma cultura de aceitagdo corporal e bem-estar
emocional entre os seus clientes e seguidores nas redes sociais.

Responsabilidade social dos influenciadores na hora de
comunicar

O elemento emocional no contetddo dos influenciadores fitness visa orientar atitudes,
comportamentos e valores pessoais no sentido de construir a prépria identidade e
satisfazer as necessidades fisicas e psicoldgicas dos seguidores. Este aspeto pode afetar a
autoestima, comparagBes com a aparéncia fisica do influenciador, criacdo de imagens
irrealistas e padrdes corporais negativos, preocupacdo excessiva com a imagem corporal,
uso inadequado de produtos de beleza ou suplementos ndo prescritos por profissionais e
outros resultados negativos potenciais (Holland e Tiggemann, 2016).

Um estudo conduzido por Tiggemann e Slater (2013) descobriu que o uso das redes sociais
estava associado a preocupagbes com a imagem corporal em adolescentes, mas a
exposicdo a influenciadores que promovem uma representagdo auténtica dos seus corpos
pode atenuar essas preocupacOes (Tiggemann & Anderberg, 2020). A autenticidade e a
representagdo realista dos corpos por parte dos influenciadores digitais tém sido
associadas a beneficios significativos para a autoestima e a saude mental dos seus
seguidores. Pesquisas recentes tém evidenciado o impacto positivo que os influenciadores
digitais podem ter na autoestima dos seus seguidores ao partilharem os seus corpos de
forma real e auténtica. Um estudo de Tiggemann e Anderberg (2020) constatou que, a
exposicdo a influenciadores que mostram os seus corpos reais estava associada a maiores
niveis de autoaceitacdo e bem-estar psicolégico entre os seguidores. Além disso, estes
mesmos autores rematam dizendo que a transparéncia dos influenciadores de fitness,
incluindo a exibicdo das suas proprias lutas e desafios, sdo valorizadas pelos seguidores e
podem promover uma imagem mais realista e saudavel do fitness e do bem-estar.

Discussao

A investigacdo realizada ao longo deste artigo, aborda o papel das marcas, das redes sociais
e dos influenciadores do mundo fitness na formacgdo da imagem corporal e na salde dos
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jovens. Embora estas plataformas aliadas a estes individuos possam ter efeitos positivos,
como motivar habitos alimentares sauddveis e promover a atividade fisica, contribuem
fortemente para a criagdo de padrdes estéticos irreais e o desenvolvimento de disturbios
alimentares pela comparagdo com corpos considerados perfeitos e dificilmente
alcancgaveis.

A andlise realizada sugere que a implementacdo de estratégias de marketing inclusivo pode
ser uma solugdo eficaz para atenuar estes efeitos negativos. Ao adotar uma abordagem
inclusiva, as marcas e os influenciadores do mundo da saude e do desporto podem
representar uma variedade de tipos de corpo e experiéncias, promovendo uma imagem
corporal mais realista e diversificada. Isso ndo apenas ajuda a combater os padrdes
estéticos irreais, mas também fortalece a autoestima e o bem-estar dos jovens,
demonstrando que a beleza e a saude vdo muito além de uma barriga lisa e umas coxas
definidas.

Além disso, ao associar o marketing inclusivo ao marketing de influéncia, é possivel
maximizar o alcance e o impacto destas mensagens positivas. Os influenciadores do mundo
fitness, em particular, desempenham um papel fundamental ao compartilhar as suas
préprias jornadas de forma auténtica e transparente, inspirando os jovens a adotarem um
estilo de vida saudavel e equilibrado, sem necessidade de extremismos, dietas restritivas e
procedimentos estéticos.

Conclusao

Como forma de conclusdo, este artigo salienta que a integragdo do marketing inclusivo nas
estratégias de marketing das marcas, dos influenciadores do mundo fitness e nas suas
mutuas parcerias, € uma ferramenta poderosa para promover uma cultura de aceitagdo
corporal e bem-estar emocional entre os jovens afetados pela pressdo das redes sociais.

E necesséario ter cautela na selecdo de quem vai representar as marcas, pois muitas vezes
os influenciadores podem ndo possuir o conhecimento adequado em termos de
suplementos, dietas e nutricdo, o que pode levar a propagacdo de informacdes incorretas e
prejudiciais. E crucial avaliar a sua adequacdo para fazer recomendacgdes de exercicios
fisicos, promover praticas seguras e sauddveis e considerar as caracteristicas da sua
audiéncia. Promover a literacia mediatica dos seguidores também é importante para evitar
praticas irresponsaveis que ameacem a saude e promover um estilo de vida equilibrado e
sustentavel.

Apesar de ser visivel um progresso significativo na criagdo de um mundo mais inclusivo, é
fundamental reconhecer que muitas representacdes nas redes sociais ndo sdo auténticas. A
disseminacdo de padrdes irreais de corpos, muitas vezes fabricados pela edi¢cdo de fotos e
videos e recentemente, também pela inteligéncia artificial, pode distorcer a percecdo da
realidade e contribuir para problemas de saude mental e bem-estar nos jovens.

E essencial continuar a promover uma cultura de autenticidade, inclusdo e aceitacdo, tanto
nas redes sociais quanto nas campanhas de marketing das marcas. Apenas através do
reconhecimento e da celebracdo da diversidade humana, juntamente com a promocdo de
mensagens positivas e realistas, podemos avancar verdadeiramente em diregdo de um
ambiente digital mais sauddvel e compassivo para todos.

Para trabalhos futuros, sugere-se a investigacdo do impacto da inteligéncia artificial na
distor¢do da imagem corporal. Este campo é cada vez mais abordado e temido pela
sociedade dado o repentino crescimento, sdo exemplos disso as influenciadoras criadas
através da inteligéncia artificial e a forma como podem manipular e ser manipuladas para
fins e interesses especificos.
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