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DISCURSOS EM REDES SOCIAIS: ESTRATEGIAS DE AUTENTICIDADE
ADOTADAS POR INFLUENCIADORES PARA DIETA LOW-CARB NO
INSTAGRAM

1 INTRODUCAO

A comunica¢do na sociedade contemporanea tem mudado significativamente. Desde
a popularizacao da rede mundial de computadores e as primeiras incursdes de empresas em e-
commerce, com o relativo fracasso das empresas pontocom na década de 1990, ja se prescrevia
que a sociedade passaria por profundas mudancas (GOODNIGHT; GREEN, 2010). A
disseminagcao das redes sociais, primeiramente com Orkut, e posteriormente Facebook,
Snapchat e Instagram, consolidaram as redes sociais como uma das mais abrangentes formas
de comunicacao (LIPSCHULTZ, 2017).

A socializagdo digital originada nas redes sociais oportunizou meios de geracdo e
aproximacao de contatos, € a fizeram emergir como nova possibilidade frente ao marketing
tradicional (GILLIN, 2007). Neste contexto que surgem os influenciadores digitais como
individuos que, ndo necessariamente, sdo originariamente famosos, mas ganham reputacao no
compartilhamento de contetido em redes sociais (sobre tecnologia, ci€ncia, beleza, politica ou
saide) (NIEDERHOFFER, 2007; AUDREZET; DE KERVILER; MOULAR, 2018), bem
como em andlise de produtos e servigos fornecidos por outras empresas, servindo como
referéncia para seus seguidores (BERNRITTER; VERLEGH; SMIT, 2016).

E dificil definir as caracteristicas exigidas para o sucesso do influenciador (BRODIE;
HOLLEBEEK; SMITH, 2011), todavia, uma das quais parece ser necessdria, € a autenticidade
de sua apresentacdo pessoal. Logo, autenticidade pode ser tanto um fendmeno analisado na
sociologia ou psicologia sob o conceito de significado e self, como também composto por
atributos como sinceridade, genuinidade, confianca e originalidade (POYRY; PELKONEN;
NAUMANEN; LAAKSONEN, 2019). Nesse processo, o encantamento tem sido apontado
como conceito relevante, em virtude de ser capaz de introduzir elementos simbdlicos a
autenticidade, levando a conotacdo mdagica (HARTMANN; OSTBERG, 2013; MUNIZ;
SCHAU, 2005; HEATH & HEATH, 2016).

O Instagram € uma rede social que vem adquirindo forca por meio do
compartilhamento de fotos e videos entre seus usudrios (SHELDON; BRYANT, 2015). A
plataforma privilegia imagens em relacao a qualquer outro tipo de comunicacao. Essas imagens
podem ainda empregar a hashtag (#) com a finalidade de vinculd-las a outras com mesma fag,
bem como usar a fun¢do stories, que as mantém fixadas por 24 horas (LESNOVSKI, 2016).
Muitos influenciadores cresceram, basicamente, usando o Instagram como principal veiculo de
comunicacdo, em especial aqueles voltados para a estética, alimentacdo, saude, fitness e
vestudrio, motivo pela qual a plataforma se adequou a estes (MALBS, 2020).

Em se tratando de dietas alimentares, um fendmeno recente € o consumo de alimentos
com baixo carboidrato, conhecidas como low-carb, cetogénica, paleolitica, carnivora entre
outras denominacdes. Para se ter ideia, o termo Keto (cetogénica em inglés) surgiu pela primeira
vez em 2016, no Google Trends, o que evidencia o fato de que a disseminagdo desse tipo de
dieta baseou-se em um fendmeno de redes sociais.

Diante disto, surge como pergunta de pesquisa: como influenciadores digitais de
dietas low-carb perseguem autenticidade em seus discursos de imagens produzidos no
Instagram? Parte-se do pressuposto de que a autenticidade ndo € um elemento dado como
certo, mas negociado por meio de interagdo, socialmente construido, que envolve feedback, por
exemplo, como engajamento do seguidor. Além disso, autenticidade € influenciada pelo
encantamento que desloca a autenticidade de seus atributos e pode ser construido via estratégias
de marketing.



A pesquisa revela-se importante, uma vez que as redes sociais tém se tornado cada vez
mais espaco para transmissao de informacdes de todas as matérias, inclusive sensiveis como
saude. Portanto, compreender o fendmeno pode lancar luz a meios de desenho de novas
politicas publicas, ou mesmo de municiar consumidores sobre como lidar em espagos virtuais.
A relevancia € ainda maior por se tratar do tema sadde onde as estratégias de marketing devem
ter elementos mais socialmente responsaveis do que o uso empresarial tradicional.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Autenticidade, encantamento e racionalismo

Autenticidade tem sido tema de estudos dentro das teorias sociais, culturais e de
marketing desde a década de 1970 (TURNER, 1976; ABRAHAMS, 1986). Discussdes sobre
autenticidade apontam o fendmeno como inerente a0 movimento de poés-modernidade, ocorrido
quando o industrialismo deixou de ser contexto principal do capitalismo, passando para o
mercado. Por isso, o marketing, enquanto disciplina, ganha relevancia como fendmeno social
(FIRAT; VENKATESH, 1995).

Grayson e Martinec (2004, p. 291) analisaram a experiéncia do consumidor € como se
sentiam em referéncia a “ampla oferta de produtos e servigos” (Market offering), a partir da
qual seus selves seriam revelados. De maneira geral, os autores encontraram dois tipos gerais
de autenticidade: (a) indexical, aquele cujo objeto ou pessoa guarda uma conexao factual com
arealidade, isto €, originalidade; e (b) icOnica, quando uma unidade se assemelha a outra, como
um museu que representa fielmente uma realidade histdrica.

Em geral, o senso comum aduz que autenticidade se refere ao verdadeiro ou genuino
em um sentido determinista e bindrio: ou é ou ndo € auténtico. Por outro lado, o paradigma
interpretativista e cognitivo reconhece a existéncia de mualtiplos significados e
conceitualizacdes pela qual a autenticidade € negociada (AUDREZET; DE KERVILER;
MOULAR, 2018; CHRONIS; HAMPTON, 2008). Sob esse aspecto, autenticidade pode ser
entendido como um comportamento intencional para revelar ou produzir um self verdadeiro
por meio da criacdo de senso de coesdo e integracdo a sociedade na qual se pretende ser
auténtico (GERGEN; GERGEN, 1985; ARNOULD; PRICE, 2000).

Arnold e Price (2000) definem o ato de autenticagdo como uma ag¢do vinda do self
verdadeiro que, entre outros, envolve também compras. Atos de autenticagdo se preocupam
com a expressdo da verdadeira self, ndo uma imagem daquilo que se apresenta aos outros, mas
o que de fato é. Sdo atos cheios de significados e emergem por meio da integracdo entre a
experiéncia de vida e o desenvolvimento de self.

Além do ato de autenticacdo, ha também os desempe45nhos imperativos, entendidos
como displays culturais, muitas das vezes ritualistas, que explicitam para os participantes de
uma determinada comunidade quais valores estdo sendo transmitidos e sustentados. O conceito
envolve aprendizagem, “[...] script, estilizacdo, ensaio, na vocagdo das tradi¢des (tradugdo
nossa) [...]”, oferecendo integragdo, senso de identidade coletiva, seguranga e pertencimento
(ARNOULD; PRICE, 2000, p. 146).

Sob uma visdo mercadoldgica de autenticidade, Hartmann e Ostberg (2013) informam
que produtos e servicos nao sdo auténticos per si, ao contrario, sdo sistematicamente
autenticados pela troca de recursos simbolicos no marketplace. Esse trabalho simbolico é
construido via propaganda, narrativas de mitos ou histérias contadas, que operam sensagdes no
consumidor que o levam ao encantamento. O encantamento € traduzido, portanto, através do
esfor¢o de se criar momentos magicos, romanticos ou maravilhosos (HEATH; HEATH, 2016).
Esse sentido tnico incorporado a produtos e servigos confere simbolicamente um sentido
auténtico.

Certamente, todo encantamento € passivel de desencantamento, quando, por algum
motivo, este perde a sua forca. Portanto, o desencantamento emerge, dentre outros fatores, da
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reflexividade e auto consciéncia que faz despertar sobre os atos de autenticacao individuais ou
pela descrenga no desempenho imperativo social (ARNOULD; PRICE, 2000). Em um sentido
mais amplo, pode ser interpretado como o racionalismo weberiano em face a modernidade que
desencantaria o mundo (SUDDABY; GANZIN; MINKUS, 2017).

A racionalizacdo leva ao desencantamento, que embora conceitualmente diferente,
guarda forte relacdo com a desautenticacdo, dada a reconhecida dependéncia do significado
construido que vincula ambos conceitos. A partir disto, novos significados podem surgir e
possivel reencantamento e autenticacdo em um jogo discursivo (SENNET, 2008; MOSIO;
ARNOULD; PRICE, 2004).

Shankar (2006) defende que diante do discurso contemporaneo do consumismo
neoliberal, os mercados, cada vez mais competitivos, trabalham para encantar e vender seu
produto ou servico. Neste prisma, o consumidor, com o poder de suas escolhas, opta por
alternativas que contemplem suas vontades e desejos. Como diz o autor, se hd liberdade, a
escolha se torna mais prazerosa

No entanto, outros caminhos podem ser seguidos na reflexividade. Uma literatura vasta
discute a possibilidade de a resisténcia do consumidor ser oriunda da reflexividade de consumo
(IZBERK-BILGIN, 2010; CHERRIER, 2009; KOZINETS; HANDELMAN, 2004) e que pode
levar ao ativismo anti-marca ou praticas emancipatorias. Tais discursos de resisténcia podem
prescrever novas formas de consumo possivelmente consideradas auténticas; o que nao
significa que essa autenticidade ndo possa ser apropriada pela midia de massa (THOMPSON;
COSKUNER-BALLLI, 2007).

2.2 Influenciadores digitais e autenticidade

Dentre as fun¢des do marketing, a preocupacido em encontrar meios de transformar o
comum em especial estd entre as mais relevantes, proporcionando encantamento peculiar nos
consumidores (HARTMANN; BRUNK, 2019). Diante dessa Otica, cada vez mais
influenciadores de midias sociais se tornam representantes deste tipo de marketing pelo
encantamento. Por meio deste mecanismo, moldam as atitudes do publico e possuem
caracteristicas de serem comunicativos, ambiciosos, inteligentes, produtivos e equilibrados
(FREBERG, 2010).

Heath e Heath (2016) asseveram que influenciadores sdo capazes de tornar seus
consumidores criadores ativos de encantamento, pois os fazem buscar suas proprias
experiéncias e significados. Assim, influenciadores mobilizam o consumidor ao consumismo
utilitario por produtos ou servigos realmente necessarios, bem como podem — e provavelmente
fazem — induzir a um consumismo heddnico. Conforme, Hirschman e Holbrook (1982) o
consumo utilitdrio relaciona-se ao consumo calculista, na qual se pressupde o individuo capaz
de mensurar adequadamente custos e beneficios, na medida em que o consumo hed6nico é
aquele em que o comportamento do consumidor estd relacionado aos ‘“aspectos
multissensoriais, de fantasias e emotivas de uma experiéncia com produtos” (traduciao nossa)
(p.- 92).

Operacionalmente, o influenciador, interessado em ampliar seu alcance, busca atrair
e conquistar seus seguidores para acompanhar suas atividades cotidianas, influenciando-os por
meio de suas narrativas (HEATH; HEATH, 2016). O discurso por ele promovido define seu
perfil, representando algum tipo de identificacdo com seus seguidores e que se traduz em sua
autenticidade; e assim sendo, na condi¢do de formador de opinido, € possivel contribuir no
comportamento do consumidor (MOTA, 2019; SMITH, 2014).

Se o influenciador consegue exercer influéncia sobre comunidades que possuem
interesses em comum, ele consequentemente se torna atraente para as marcas e pode decidir
trabalhar em conjunto para atingir um publico-alvo, fendmeno este cada vez mais presente em
redes sociais (UZUNOGLU, 2014). Por outro lado, a promocdo de marcas também pode
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impactar na autenticidade do influenciador: o marketing de influéncia faz uso de sua imagem
para promover determinada empresa, e, o desejo de criar conteido sobre suas paixdes pode ser
substituido por oportunidades comerciais, ameacando sua autenticidade (AUDREZET; DE
KERVILER; MOULARD, 2018). A autenticacdo da marca terd sua abordagem discursiva de
encantamento e reencantamento repassada pelo influenciador através de seus discursos e
narrativas empiricos nas midias sociais (HARTMANN; OSTBERG, 2013).

Em sua pesquisa baseada em influenciadores digitais de marcas, Audrezet, De Kerviler
e Moulard (2018) encontraram um framework de gestdo de autenticidade. Considerando
elementos da teoria da autodeterminacdo (DECI; RYAN, 2000), na qual se relacionam
mutuamente estratégias de transparéncia e de paixdo, o framework foi constituido de 4
caminhos de autenticidade: a) autenticidade de conto de fadas; com baixa transparéncia e alta
paixdo; b) autenticidade fake, com baixa paixdo e baixa transparéncia; c¢) autenticidade
desencorpada, com baixa paixdo e elevada transparéncia; e d) autenticidade absoluta, com
elevada paixao e elevada transparéncia.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método adotado no presente estudo foi qualitativo, em fungdo da caracteristica da
questdo da pesquisa (CRESWELL, 2014). A pesquisa foi conduzida em uma primeira fase
exploratéria (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016), buscando analisar as postagens
referentes a dieta low-carb por meio do o mecanismo de busca do Instagram e hashtags com as
palavras low-carb, dieta cetogénica, dieta paleolitica, jejum intermitente, € outras combinacdes
semelhantes. Aos poucos passou-se a interagir com algumas contas, por meio de curtidas e
comentdrios, bem como seguir as dicas dadas para deslocamento para outras redes sociais,
como blogs, YouTube, Facebook entre outros (KOZINETZ, 2019).

Todas as percep¢des foram anotadas em didrio de bordo, a exemplo das sugestdes de
pesquisas etnograficas, neste caso etnografia virtual (HINE, 2017; SPRADLEY, 2010). Apds
experiéncia inicial, buscou-se identificar critérios e subsequente selecao de contas de Instagram
para andlise. Em geral, o nimero de seguidores varia entre os perfis, assim como a forma como
as contas sdo movimentadas. Por exemplo, hd contas que postam imagens todos os dias
relacionadas a filosofia low-carb e outras, esporadicamente; algumas contas ndo eram de
dedicacdo exclusiva ao low-carb, enquanto outras separavam sua conta pessoal da de digital
influencer.

Os critérios adotados seguiram a defini¢do de engajamento de consumidor de Brodie,
Hollebeek e Smith (2011), os quais constam no Quadro 1.

Quadro 1 — Critérios de selecio de contas no Instagram para esta pesquisa.

Critério de escolha Descri¢ao
Quantidade de seguidores Minimo 60 mil
Movimenta¢do da conta Minimo 8 por més
Informacdes em sua biografia | Relacionada a low-carb
Segmentacio Meédicos, nutricionistas, Chefs e pessoas que emagreceram

Fonte: Dados de pesquisa, com base em Brodie (2011).

A maioria das contas identificadas eram de médicos, nutricionistas e pessoas que
perderam peso com a dieta, bem como outras contas comerciais. Todas publicam receitas e
informacdes nutricionais. Buscou-se selecionar contas que, além da orientacdo de Brodie,
Hollebeek e Smith (2011), representassem os influenciadores identificados na fase exploratoria.
Para isso, optou-se por influenciadores médicos, nutricionistas e aqueles influenciadores, sem
formacdo na area de saide, mas que tiveram algum tipo de doenga, especialmente obesidade.

Seis influenciadores foram escolhidos (Quadro 2).



Quadro 2 — Contas de Instagram selecionadas.

Influenciador Descri¢@o do Bio no Instagram

Chef de Cozinha que criou marca de receitas low-carb, tem histérico de quem perdeu peso
com low-carb

Nutricionista que transmite diversas dicas sobre emagrecimento e saide.

Médico que emagreceu por meio do low-carb, paleo e jejum intermitente.

Médico entre os pioneiros na discussdo low-carb

Influenciadora que, ap6s sofrer intoxicag@o alimentar, resolveu adotar o estilo de vida low-
carb.

Influenciadores que emagreceram por meio da filosofia low-carb e se uniram para levar
adiante a dieta low-carb.

Fonte: Dados de pesquisa.

WD | AW
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No tocante aos procedimentos éticos, seguiram-se as orientacdes de Kozinetz (2019)
para pesquisas netnogréficas. O autor informa que o fato de os individuos postarem em redes
sociais de forma ndo privada, ndo representa, necessariamente, auséncia de questdes éticas,
dadas expectativas de privacidade. Todavia, ndo sdo individuos estatisticamente aleatorios, ao
contrério, sdo influenciadores digitais, cuja meta de suas postagens € de fato ampliar o nimero
de seguidores pela disseminacdo de uma causa ou comercial. Neste caso, os dados podem ser
considerados publicos, garantidas salvaguardas, como riscos aos individuos ou envolvendo
vulneraveis, que ndo se aplica, nesta pesquisa.

Para defini¢do da amostra, considerou janeiro de 2020 como inicio da coleta sendo
simultaneamente coletadas postagens passadas e novas postagens, na medida em que as
interpretacdes e as primeiras codificacOes comecaram a serem feitas em idas e vindas
(CHARMAZ, 2006). A codificagdo iniciou-se por sentengas, € foi ganhando novos significados
na medida em que os pesquisadores aumentavam sua maturidade na investigacdo. No momento
em que os acréscimos de novas postagem ndo acrescentavam conteudo foi considerada a
amostra tedrica saturada (CHARMAZ, 2006).

Ainda assim, para fins de equidade entre os influenciadores, optou-se por ter nimero
iguais de posts. Foram, portanto, selecionadas 240 postagens, sendo 40 de cada influenciador
digital entre os dias 11 de novembro de 2019 e 31 de margo de 2020. As imagens das contas
foram baixadas, sequenciadas e catalogadas de 1 a 240. A primeira imagem foi denominada
1img001 e o texto que a segue como txt001, e assim sucessivamente.

Ap6s fase exploratdria, os autores nao tiveram participacao interativa nesta pesquisa,
pois buscou-se capturar as informagdes transmitidas, considerando a intencdo do emissdrio, e
ndo as consequéncias deste contexto (SPRADLEY, 2016). Uma vez selecionadas as imagens
conjuntamente com textos foram convertidas em entendimentos da relagdo da imagem-texto,
feito em discussao entre todos os autores aumentando a validade interna (TRACY, 2010). Por
se tratar de Instagram como rede social, entendeu-se que a imagem € a informacao principal no
conteddo, todavia o texto ndo pode ser negligenciado como forma de complemento a
informacao visual.

Além dos dados coletados, foram consideradas as percep¢des dos autores quanto ao
conteddo da amostra, bem como optou-se também incluir informacdes autoetnograficas,
conduzidas por um dos autores sobre o tema (HACKLEY, 2015), cujas notas também foram
consideradas como fonte de dados para essa pesquisa. No conjunto, a triangulacdo dos dados
proveu ndo apenas maior confiabilidade, mas também enriqueceu a andlise (FLICK, 2004).

A andlise foi conduzida por meio do método de anélise de conteido (BARDIN; 2011),
por meio do uso do software Atlas.ti Cloud, também procedida por todos os autores, primeiro
em separados e depois no conjunto, tendo como resultados a codificacdo e classificacdo das



imagens. Buscou-se posteriormente, descrever e interpretar, codificar agrupar, para fins de
desenvolvimento de generaliza¢do, categorizacdo e desenvolvimento de modelos conceituais.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Caracterizacao dos discursos produzidos pelos influenciadores digitais

As postagens dos influenciadores digitais levaram a formacao de 483 cédigos, os quais
foram agrupados em categorias de acordo com a aproximacdo de suas caracteristicas. Esse
processo resultou na formagao de onze categorias, representando 7 discursos (categorias) sobre
a filosofia de alimentacdo low-carb e 4 estratégias de redes sociais. O Quadro 3 apresenta os
discursos produzidos.

Quadro 3 — Discursos produzidos por influenciadores digitais adeptos do consumo low-
carb na rede social Instagram.

associado ao low-carb

Constructos Categorias Discurso identificados
A ciéncia por traz do . . - s
o P Discurso de que a alimentagio low-carb tem embasamento cientifico.
= 2 low-carb
o 5 — " " N " . ~
20 Critica a outros tipos | Discurso sobre outros tipos de dieta que podem ser somente modismo, ndo ter
g g de dietas amparo cientifico ou mesmo ndo ser sustentdvel no longo prazo.
O~ Jejum intermitente Discurso dos beneficios da associagio do jejum intermitente, ligado ao perfil da dieta

low-carb.

Prescricdo de

Discurso de estratégias de alimentacéo low-carb como o que comer, como comer em

3 S consumo low-carb casa, na rua, como ir ao mercado, entre outros.
i

¥e) - - o — =
L 2x C Discurso reforcam que resultados ao seguidor sdo adquiridos nesta associagdo, tanto
S, S S Associagdo atividade - .
55 . com perda de peso quanto melhora dos hdbitos alimentares, ambos contemplando
RN fisica e low-carb . .
s E>o qualidade de vida.

2=
o< s Discursos sobre o inicio do low-carb, como superar alguns contratempos, em

Fatores psicoldgicos . . . L . A
especial considerando os efeitos psicoldgicos, capacidade de resili€ncia entre outros.

\5‘0 & '*g Acdes da midia e das . . . - .
=29 S Discursos refutando dietas low-carb sob o argumento de manipulag¢@o da inddstria
S 8 7 industrias contra o . . ~ . N .
2 0 B . de alimentos, farmacos como uma reacdo do establishment & novidade.
[ s o conceito low-carb

Fonte: Dados de pesquisa.

Conforme pode ser observado no quadro 3, as 7 categorias identificadas foram
agrupadas em trés macrodiscursos (constructos): Concepcao low-carb, Conducio de
alimentacao low-carb e Estratégias anti-low-carb. Esses macrodiscursos produzidos nas
redes sociais representam a forma pela qual os influenciadores desejam cooptar seus seguidores
a aderirem aquilo que chama de filosofia low-carb. A autenticidade, neste sentido, é construida
com base nestas classificacoes.

O macrodiscurso Concepcao low-carb representa a busca pela validacdo da filosofia
low-carb. Esse processo se dd por meio de indicacdes de evidéncias cientificas que ddo suporte
aos argumentos légicos. Além disso, os influenciadores apontam inconsisténcias de outras
dietas nio low-carb, por ndo serem sustentdveis ao longo prazo, causando o efeito rebote.
Buscam também colocar a prética do jejum intermitente como aliada 2 low-carb. E comum a
contraposi¢cdo do jejum intermitente a dieta alimentar de trés em trés horas, na qual esta ultima
estaria equivocada (img95).

Por exemplo, a imagem postada pelo influenciador e médico 3 deixa claro como o
discurso cientifico € construido: uma imagem de texto sem muita preocupac¢ao com o design.
A imagem simplesmente informa: “Hd décadas nos dizem que devemos cortar o consumo de
gorduras, e que ndo estamos nem mais magros e nem mais sauddveis, é porque ndo estamos
nos esforcando o suficiente” (imgl88) (Figura 1a). A postagem reproduz dois discursos ao
mesmo tempo: a critica as dietas tradicionais e a defesa da filosofia low-carb como superior
para doencas de gordura no figado ou diabetes. Essas constatacdes sdo corroboradas no texto
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que acompanha a imagem do post: “Serd que ndo sdo os alimentos que tanto insistem que vao
entupir as nossas artérias - ovos, queijos e um suculento pedacgo de carne” (txt188).

Figura 1 — Imagens de contas do Instagram de influenciadores da filosofia low-carb.

Ha décadas nos dizem que
devemos cortar o consumo
de gorduras, e que se nédo
estamos nem mais magros e
nem mais saudaveis, é
porque ndo estamos nos
esforgcando o suficiente

Figura (a) — Imagem em texto postado pelo | Figura (b) - Imagem design de prato postado | Figura (c) — Imagem de palestra proferida
influenciador 3 (img188) pelo influenciador 6 (img219) pelo influenciador 4 (img101)

Fonte: Elaborado pelos autores.

A Conducao da alimentacdo low-carb, por sua vez, € o macrodiscurso que agrupa
um conjunto de discursos que, ao contrario do primeiro, ndo diz respeito a uma ideia ou
conceito, mas em acOes para se tornar adepto a filosofia low-carb. Neste constructo, os
influenciadores mostram meios de como a filosofia low-carb € operacionalizada. Elas
representam praticas relacionadas a como se alimentar, comprar ou cozinhar low-carb. Ha
também uma pegada de associar a atividade fisica ao low-carb. Neste dltimo, a associagcdo
encontrada entre os influenciadores se aproximou da proposta de alimentagdo fitness, proximo
do padrdo de discussdao semelhante a dietas ndo low-carb. H4 igualmente uma perspectiva
psicoldgica de suporte a pratica de alimentagdo low-carb, que ajuda a suportar alguns momentos
que sdo desgastantes em perseverar no low-carb.

Dentre as imagens postadas, ¢ muito comum aquela que foi codificada como design
de prato (Figura 1(b)). E uma espécie de instrugdo visual de como um prato low-carb deve ser
produzido. Em geral, graos e cereais sdo desconsiderados na alimentacao, e, portanto, o arroz é
descartado. Por outro lado, junto com os vegetais, ndo ja discriminacdo de qualquer tipo de
carne como fonte de proteina, e nem de gordura, que deve que ser moderada, mas nao evitada.
Como dizem os influenciadores: “Almoco de hoje: bifanas (porco), robalo, salada (com molho
de mostarda, skyr e queijo ralado), e vegetais cozidos (couve-flor, cenoura e brocolis). Eu
adoro misturar diversas fontes de proteina na mesma refeicio — carne e peixe é minha
combinagdo favorita (o famoso surf & turf), mas tudo é vdlido (até o bdsico e sempre bom bife
com ovos fritos)” (txt219).

Por fim, ha um discurso que ndo diz respeito a ideia nem a agdo na filosofia low-carb.
Trata-se de dentincias feitas por alguns influenciadores quanto a pratica da midia, colegas da
classe médica, industria de alimentos e de firmacos, que persistem na tentativa de desqualificar
o consumo low-carb. Esse discurso foi denominado Estratégias anti-low-carb. Tanto os
influenciadores 3 e 4, que sao médicos, adotam esse discurso.

A imagem da Figura 1 (¢) mostra o influenciador 4 em uma palestra, demonstrando
respeitabilidade. A mensagem ligada a imagem sdo criticas de profissionais da classe médica
que os acusam por prescrever a filosofia low-carb. Conforme diz este influenciador: “O que me
levou ao estudo da abordagem low-carb foi justamente a medicina baseada em evidéncias - o
espanto em perceber o quanto de evidéncias de alto nivel havia, e ao mesmo tempo a defasagem
das diretrizes neste quesito. Enquanto persistir essa disputa ridicula de vaidades, na qual uma
especialidade delega para si o monopdlio do conhecimento, quem sai perdendo é o paciente
[..]” (txt.101).



4.2 O discurso dos influenciadores digitais

Para compreender como a autenticidade € perseguida por cada influenciador, lancou-
se mao da frequéncia da incidéncia de cada discurso identificado anteriormente. Os resultados
estdo no Quadro 4.

Quadro 4 Analise do discurso dos influenciadores conforme frequéncia dos constructos.

Constructos fluenciadores 1 2 3 4 5 6 Total
Concepcao low-carb 1 7 12 15 2 5 42
e A ciéncia por traz do low-carb 1 4 4 11 0 1 21
e Jejum intermitente associado ao low-carb 0 2 6 2 2 3 15
e  C(ritica a dietas tradicionais 0 1 2 2 0 1 6
Conducio de alimentacdo low-carb 31 51 24 16 68 44 234
e  Prescricdo de consumo low-carb 29 47 15 16 28 44 179
e  Fatores psicoldgicos 2 3 8 0 23 0 36
e  Associacido atividade fisica e low-carb 0 1 1 0 17 0 19
Estratégias anti-low-carb 0 1 9 9 0 1 20
Estratégia em redes sociais 37 5 7 23 52 51 175
e  Estratégias de interacdo com seguidores 22 1 6 2 24 9 64
e  Parcerias e Publicidade 4 1 1 7 10 16 39
e Promocdo de outros canais 0 8 0 13 0 19 35
e  Venda de servicos low-carb 11 0 0 1 18 7 37

Fonte: Dados da pesquisa.

O constructo “concepc¢do low-carb” € basicamente construida pelos influenciadores
profissionais da sadde: os médicos 3 e 4, bem como pela nutricionista 2. De certa forma, pode-
se inferir que esses influenciadores detém certa autenticidade a priori, pois det€ém reputacao
prévia pelas suas atividades profissionais. Portanto, ndo pode ser considerados meros
“vendedores de ilusdes”, mas alguém que possui bagagem profissional para isso. Dentre eles,
o influenciador 3 se destaca em ser quem mais discursa sobre low-carb enquanto
fundamentacdo cientifica.

No constructo “condugdo de alimentacdo low-carb”, o discurso mais comum € a
prescricdo de consumo low-carb. Todos os influenciadores buscam ostensivamente meios de
descrever os caminhos do consumo low-carb. Como escolher comidas em restaurantes e o que
comprar ao ir ao mercado estdo entre essas prescrigoes. Trata-se de uma forma de colocar a
filosofia low-carb no dia a dia das pessoas, facilitando a jornada do consumidor (LEMON;
VERHOEEF, 2016).

Considerando a incidéncia dos discursos de imagem no Instagram, pode-se considerar
que as contas do influenciador 6, da nutricionista 2 e da chef de cozinha 1, sdo basicamente
utilizadas para trabalhar com esse discurso de prescri¢do de consumo. A influenciadora 5, por
sua vez, usa sua conta para também discutir fatores psicologicos associados ao consumo low-
carb, bem como associagdo das dietas low-carb a atividades fisicas como meio de potencializar
resultados, uma estratégia que tem dado certo em termos de niimero de seguidores.

Quanto as estratégias adotadas em redes sociais, verifica-se que as influenciadoras 1 e
S buscam interacao com seguidores e, através destas, buscam vendas de produtos e servigos on-
line, como famosos grupos pagos com dicas de como as pessoas podem estar esteticamente
bonitas e sauddveis. Destaca-se também os influenciadores 4 e 6 com a divulgacio de outros
canais de comunicagao.

4.3 Modelo conceitual de autenticidade de discurso de influenciadores da filosofia low-
carb no Instagram

A busca pela autenticidade em redes sociais tem sido abordada pela literatura de forma
bastante extensiva. Neste sentido, autores discutem a forca da autenticidade bastante centrada
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no encantamento, uma vez que o encantamento eleva autenticidade, e que viabiliza os
consumidores a visualizarem algo de especial nesses produtos e servicos (HARTMANN;
BRUNK, 2019).

No modelo conceitual proposto, elementos de encantamento se fazem presentes para
convencimento de seguidores (HEATH; HEATH, 2016). Todavia, ndo parecem ser centrais na
proposta de consumo dentro da filosofia low-carb, pelo menos no discurso do constructo
“conceito low-carb”. O modelo, conforme mencionado anteriormente, ¢ composto de um
discurso de ideia (conceito) low-carb e um discurso de acao para ser low-carb.

O primeiro, fundamenta-se na medicina baseada em evidéncias. Conforme Sackett
(1997, p.3):

A medicina baseada em evidéncias foi definida como o uso consciente, explicito e
criterioso das melhores evidéncias atuais na tomada de decisdes sobre o atendimento
de pacientes individuais. Nesta definicdo, a pritica da medicina baseada em
evidéncias significa integrar a experiéncia clinica individual com uma avaliacio
critica das melhores evidéncias clinicas externas disponiveis a partir de pesquisas
sistemdticas (traducao nossa).

O discurso low-carb da medicina baseada em evidéncias € desencantador. Elementos
de desencanto sdo identificados tanto na narrativa cientifica envolvendo argumentos de relacdes
bioldgicas, construidas por profissionais da saide do porqué alimentar-se low-carb, bem como
quando influenciadores apontam problemas nas dietéticas tradicionais. Neste caso, o choque
narrativo tem como meta despertar o consumidor de um encantamento que o impedia de pensar
racionalmente, emancipando-o (HOLT, 2002).

Conforme afirmam Hartmann e Ostberg (2013), o desencantamento € entendido como
inautenticacdo. Todavia, a inautenticagdo que emancipa o consumidor (HOLT, 2002) é fruto da
estratégia de busca por nova autenticidade, questionando o que estd atualmente estabelecido
como auténtico para formacdo de novo paradigma. Neste sentido, o trabalho de Audrezet, De
Kerviler e Moulard (2018) demostra que existe um discurso auténtico baseado na transparéncia,
0 que ocorre no contexto investigado.

A Figura 2 apresenta o modelo conceitual proposto nesses discursos.

Figura 2 — Modelo conceitual de autenticidade do discurso por imagem para
influenciadores da filosofia low-carb.

C oncep 950 c A ?i.éncia por tra; do low—.carb
* Critica a outros tipos de dietas
low-carb * Jejum intermitente Autenticidade a0
2 do discurso da Es‘tll'ateglasb
E filosofia ‘ anti- (()lv:-car
B low-carb no ety
R (O TUIGTRLIE .« prescrigio de consumo low-carb Instagram T

alimentacao * Associagdo atividade fisica
low-carb * Fatores psicoldgicos

L. Estratégias de interacdo com seguidores
Estratégia em Parcerias e Publicidade

redes sociais Promog@o de outros canais
Venda de servigos low-carb

Fonte: Elaborado pelos autores.



Um conceito pratico, para ser auténtico, ndo basta conhecimento intelectual de um
determinado mecanismo, mas meios de operacionaliza¢do. O segundo macrodiscurso tem essa
funcdo. A medicina baseada em evidéncias informa conceitualmente as relacdes nutricionais e
bioldgicas, explicam o porqué do low-carb. Mas ainda falta compreender como fazer. Sem esse
tipo de informacdo, ndo tem como os consumidores experimentarem a filosofia low-carb.

Pergunta-se: o que comer? Como comer na rua, em viagem e driblar as tentacdes
(doces)? Como fazer compras low-carb? Quais acessorios sao necessdrios? Quais os substitutos
do agucar e dos farindceos? Como me envolver psicologicamente? Qual a associacdo com
exercicios fisicos? Os influenciadores se colocam em teste neste momento, uma vez que
seguidores/consumidores imitam seus influenciadores (HEATH; HEATH, 2016) em busca de
resultados semelhantes. Nao se pode refutar o elemento encantamento, quando por exemplo, se
vé uma picanha de proporcdes perfeitas entre carne e gordura com “arroz de couve-flor”. Ver
resultados, como emagrecimento, comendo picanha é encantador. Até mesmo, desvincular a
gordura animal de patologias como as doencas cardiovasculares (SOUTO, 2013).

Parece que, nesse momento, desde que a prética low-carb esteja alinhada com o
conceito low-carb, encantar deixa de ser um problema, conquanto o consumidor desinformado
adoeceria comendo o que ndo deve (ndo low-carb). Por outro lado, ndo se pode negar o efeito
de estratégias de marketing avancadas para fazer o consumidor adquirir produtos ou servigos
de forma impulsiva e heddnica para ser um low-carber, ou ampliar o materialismo, que
conforme Belk (1985) tem, entre outras origens, a inveja em relacdo aos influenciadores (JIN;
RYU, 2020).

Quanto as atividades fisicas, vale destacar que, conceitualmente, saide e estética sao
diferentes. Certamente, hd uma drea de intersecc¢io na qual a estética causa qualidade de vida e
qualidade de vida € provida pela estética. Ter um corpo bonito e ser sauddvel é possivel e
desejavel. No entanto, a compuls@o pelo corpo ndo € saudavel, pelo contrario, é responsavel
por doencas como anorexia. N@o se pode considerar também um “viciado” em academia que
usa anabolizantes para deixar seu “corpo perfeito”, saudavel.

O corpo perfeito é mais facil de encantar o consumidor do que um exame de sangue,
o que se faz crer que estética encanta mais do que saude e, portanto, pode ser um recurso valioso
de marketing para influenciadores utilizarem tanto na filosofia low-carb como qualquer outra
estratégia alimentar (HARTMANN; BRUNK, 2019). Dessa forma, embora argumentos
estéticos sejam interessantes para divulgacdo de conteido, incluindo low-carb, precisa-se ter
cuidado para que seu uso ndo desvirtua da finalidade de estabelecer uma prética relacionada ao
conceito.

Fatores psicoldgicos seriam elementos que também servem para reforgar a prética low-
carb. Palavras de forca, de persisténcia e superacdo sao usadas, mesmo discursos que mostrem
quais pedras no caminho serdo encontradas em uma alimentacdo low-carb. A maioria dos
influenciadores selecionados nessa pesquisa parecem utilizar esse modus operandi. Por outro
lado, ndo se pode negar a possibilidade de encantar lancando méo de instrumentos psicolégicos,
em especial no Instagram com corpos perfeitos, dizendo que é possivel atingir determinado
objetivo, desde que tenha perseveranca. Esse tipo de encantamento pode induzir igualmente ao
consumismo heddnico apaixonado (BELK, 1985; HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982).

Analisando o discurso low-carb sob a analogia teatral, pode-se afirmar que a peca
“discurso low-carb” ¢ composta por trés atos. O primeiro ato representa o discurso sobrio
racionalizado, cientifico, desencantando o seguidor/consumidor (RITZER, 2005; ARNOLD;
THOMPSON, 2004; SUDDABY; GANZIN; MINKUS, 2017). No segundo ato, vé-se ressurgir
os elementos de encantamento, com imagens de comidas, informagdes de como se alimentar,
quebras de paradigmas, mensagens de apoio e associa¢do a estética. Os dois primeiros atos
encontram forgas contrdrias na disputa por se autenticar, este enfrentamento € o terceiro ato.

A Figura 3 demostra esse caminho.
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Figura 3 - Atos do discurso low-carb.
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Fonte: Elaborado pelos autores.

O padrdo adotado neste trabalho é semelhante ao encontrado por Hartman e Ostberg
(2013), no entanto, ao contrdrio, esta pesquisa nao analisa autenticacdo de uma marca
especifica, mas os discursos adotados para autenticacdo de um conceito alimentar em uma
mudanga mais profunda sobre evidéncia cientificas, saide, alimentacdo e estética.

Em cada ato h4 riscos de que a busca pela autenticidade se perca. No primeiro ato, o
risco consiste no fato de o discurso ndo convencer, o que pode ocorrer caso o emissor do
discurso nao dimensionar contetido, forma e plateia. No caso desta pesquisa, ndo tinha como
fugir das informagdes cientificas para estabelecer uma nova forma de alimentacdo. A estratégia
de traduzi-la para o cidaddo comum, atingir aqueles que tém doencas graves e os que desejam
emagrecer, parece ter sido exitosa.

No segundo ato, o elemento encantador deve dar suporte ao primeiro ato. Aqui pode
surgir dois riscos para autentica¢do de discurso. Primeiro, o fato de ndo conseguir reencantar e
tornar o discurso desencantador entediante, pois falar de ciéncia e criticar outros pode ser
desmotivante. O segundo, e talvez mais perigoso, € o fato de se usar elementos do segundo ato
sem ter conhecimento do primeiro. Neste caso, a confusdo conceitual pode levar ao nao
reencantamento, fazendo o conceito inicial perder forca. Esse risco parece bastante elevado na
filosofia low-carb. A popularizacdo do conceito tem levado ao surgimento de novos
influenciadores que disseminam informacdes diferentes da filosofia proposta. Além disso, pela
forca do marketing, alguns discursos podem se tornar auténticos pelo encantamento, e pelas
técnicas adotadas formam um ndmero surpreendente de seguidores.

Por fim, no terceiro ato, o risco € decorrente de as forcas contrdrias ao novo discurso
desejarem deslegitimar o discurso inicial. Todavia, ndo se estd mais falando apenas de
autenticidade, mas de legitimidade para uma sociedade. Neste caso, campanhas de marketing,
institui¢des publicas e privadas entram em cena para defender lados contrarios para que um
discurso seja preponderante. Neste terceiro ato, hd de fato lutas de poder e resisténcia na qual o
desafiante encontra forgcas simbdlicas para enfrentar o estabelecido, o que envolve o
relacionamento entre as discussdes aqui propostas e teorias institucionais (SUDDABY;
GANZIN; MINKUS, 2017).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve o objetivo de analisar como influenciadores digitais de dietas low-
carb perseguem autenticidade em seus discursos de imagens produzidos no Instagram. Por meio
de codificagcdo das imagens coletadas, chegou-se aos resultados indicando a existéncia de sete
categorias (discursos) que formam trés constructos: Concepcdo low-carb, Conducdo de
alimentacdo low-carb e Estratégias anti-low-carb, que representam os macrodiscursos
utilizados para promover autenticidade.

A concepgdo low-carb representa a ideia conceitual do porqué a adocao da filosofia low-
carb e representa um meio pela qual busca desautenticar as dietas atuais por meio de
racionalizacdo, via argumentos cientificos e discurso 16gico. A conducdo de alimentacdo low-
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carb € o reencantamento procedido por informagdes de como se alimentar low-carb, trazendo
dicas também de associacdo com exercicios fisicos e questdes psicoldgicas referentes ao
regime. Esses dois macrodiscursos sido centrais. O terceiro macrodiscurso diz respeito a
dentincias de que estruturas da inddstria perderia muito com a adocao generalizada da proposta
e buscam desautenticar o discurso, rivalizando-o, portanto, com os dois primeiros.

Esse trabalho traz uma implicacdo tedrica. Por meio da analogia teatral, buscou-se
compreender sequencialmente os riscos de o discurso low-carb ndo ser considerado auténtico,
e a partir deste foi possivel verificar que um desconhecimento de um constructo conceitual
levado a pratica pode servir para desautenticar um conceito que foi duramente trabalhado no
primeiro ato. Pior, € possivel que o uso de estratégias de marketing no segundo ato seja capaz
de autenticar discursos por encantamento que sejam divergentes do conceito original,
disseminando préticas diferentes da proposta. Esse achado é possivel ser observado
empiricamente ndo apenas em dietas alimentares, mas em incontdveis campos praticos em redes
sociais.

Quanto implicagdes préticas, é possivel que consumidores tendo conhecimento de
informacdes serem transmitidas equivocadamente, ou parcialmente equivocadas, e que podem
estar sendo encantadas por mecanismos de marketing, sejam capazes de emancipar-se e tomar
decisdes racionais. Outras pode ser que, dependendo do campo de atuacdo, o influenciador
venha a adotar estratégias de marketing de conteddo com énfase na transparéncia das
informacdes e ndo apenas buscando encantamento.

Outro achado que emergiu foi o fato de o Instagram ser uma rede social para encantar,
e que, supostamente, teria dificuldades para sustentar mensagens elaboradas. Todavia, isso ndo
foi constatado. Por meio do Instagram, muitos influenciadores conseguiram disseminar a
filosofia low-carb, muito embora aqueles quem necessitam de um pouco mais de discurso
elaborado divulgavam outros canais de comunicagdo e redes sociais. A partir deste fendbmeno
€ possivel inferir sobre como outros conceitos elaborados podem ser disseminados no
aplicativo.

Por outro lado, essa pesquisa tem seus limites. O primeiro deles € a restri¢ao de analisar
apenas uma rede social. Em pesquisas netnograficas, ¢ comum o uso de vérias redes sociais
para compreensao de padrdes. Em se adotando, deve-se reconhecer novos padrdes de discurso,
que possivelmente proverd maior compreensdo do fendmeno.

Outro limite foi a quantidade de influenciadores. No geral, esses influenciadores, apesar
das caracteristicas individuais, tiveram coesao na definicdo da filosofia low-carb. Por outro
lado, e possivel identificar contas de Instagram que utilizam o rétulo low-carb, mas nio adota
o conceito low-carb aqui identificado. Como esse conceito € trabalhado pelos influenciadores,
enfrentado por outros influenciadores e praticado pelos seguidores/consumidores pode também
ser bom caminho para pesquisas posteriores. Além disso, é possivel ampliar a pesquisa nao
apenas de quantidade de influenciadores, mas também por se adotar outras redes sociais como
Facebook, YouTube e blogs, Telegram, entre outros. Com essa ampliagdo se faz possivel
compreender o fendbmeno em um nivel mais profundo.

Uma sugestdo de para pesquisas posteriores seria a interrelacdo entre autenticidade e
legitimidade. As pesquisas neste sentido que envolvem como individuos s@o capazes de alterar
campos organizacionais estd apenas comegando e o caso empirico aqui constatado pode ser
elemento para compreensdo de fendmenos futuros.

H4 pelo menos duas outras grandes avenidas de pesquisa posteriores: a primeira € a
interconexao entre saude, estética e marketing. Enquanto as duas primeiras estao relacionadas
as ciéncias da saude, a dltima tem sido utilizada pelo marketing, tanto para gestdo de marcas
quanto para influenciadores digitais autonomos. O descompasso entre estética e saide é um
problema ainda de dificil solucdo pratica; todavia, a introducao de elementos de encantamento
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para autenticidade eleva consideravelmente a complexidade, envolvendo a interse¢do entre os
campos da sauide e ciéncias sociais aplicadas, emergindo a triade sadde-estética-marketing.

Por fim, a disseminag¢do da medicina baseada em evidéncias tem tornado regimes
alimentares — como a dieta cetogénica — mais relevantes, vez que resultados cientificos recentes
tém indicado possibilidade de reversao de doencas como diabetes tipo 2. Constata-se que muitas
destas descobertas demoram para se converter em protocolos na prética, o que permite levantar
o papel do marketing, em especial o marketing social, neste tipo de disseminagdo, porque esta
disciplina pode ser mediadora entre ci€ncia e pratica.
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