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EM MULHERES
THE RELATION OF DIGITAL INFLUENCERS ON IMAGE DISORDERS IN WOMEN



RESUMO

No contexto atual das redes sociais, a relacdo entre influenciadores digitais e a
percepcdo da imagem corporal se tornou central, especialmente entre mulheres. Este
estudo teve como objetivo principal descrever a influéncia do conteudo de
influenciadores digitais na percepc¢éo da imagem corporal de mulheres usuarias de
redes sociais em Sao Paulo, abordando comportamentos relacionados a dieta,
exercicios e saude. A pesquisa, de abordagem gquantitativa, utilizou um questionario
online com 226 participantes, entre 18 e 78 anos. Os resultados indicam que mulheres
mais jovens, especialmente na faixa de 18 a 30 anos, sentem maior pressao midiatica
para atingir padrbes de beleza, enquanto as de faixas etarias mais altas relatam menor
influéncia. A analise também revela que a renda moderou a percepc¢éo, com mulheres
de menor poder aquisitivo relatando maior insatisfacdo corporal. Entre os temas
explorados, destacam-se a influéncia das redes sociais, especialmente do Instagram
e TikTok, na autoestima e saude mental. Apesar da limitacdo a amostra de Sao Paulo,
a pesquisa oferece insights relevantes para a¢fes futuras em prol de uma imagem
corporal saudavel e discussdes sobre salde publica e marketing digital.
Palavras-Chave: Redes sociais, influenciadores digitais, imagem corporal, mulheres,
padrdes de beleza.

ABSTRACT

In the current social media context, the relationship between digital influencers and
body image perception has become central, especially among women. This study
aimed to describe the influence of digital influencers' content on the body image
perception of women social media users in S&o Paulo, addressing behaviors related
to diet, exercise, and health. The research, using a quantitative approach, employed
an online questionnaire with 226 participants, aged 18 to 78. The results indicate that
younger women, particularly those aged 18 to 30, feel more media pressure to achieve
beauty standards, while older women report less influence. The analysis also shows
that income moderated perception, with lower-income women reporting greater body
dissatisfaction. Among the topics explored, social media influence, especially
Instagram and TikTok, stood out in terms of impacts on self-esteem and mental health.
Despite the limitation to the S&o Paulo sample, the research provides valuable insights
for future actions aimed at promoting a healthy body image and contributes to public
health and digital marketing discussions.
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1. Introducéo

O fenbmeno dos influenciadores digitais tem crescido exponencialmente com
o advento das redes sociais e a massificacdo da internet. Eles tém um papel
significativo na moldagem das percepcdes, opinibes e comportamentos de seus
seguidores (UZUNOGLU; KIP, 2014), o que os torna centrais para as estratégias de
marketing. Por outro lado, no campo da saude e da psicologia, essa influéncia na
imagem corporal, particularmente em mulheres, tem sido crescentemente
problematizada devido a sensibilidade da imagem corporal na autoestima e na saude
mental (FARDOULY; PINKUS; VARTANIAN, 2017; PERLOFF, 2014).

Para Bi et al. (2024), os influenciadores digitais promovem certas
representacfes e vendem ideais estéticos que podem afetar as percepcbes das
mulheres sobre seus corpos. A exposicao de postagens idealizadas do corpo nas
redes pode desencadear insatisfacdo e contribuir para a manifestacdo de distlrbios
alimentares, como apontam Holland e Tiggemann (2016 apud FLANNERY; HARRIS;
KENNY, 2020). A curadoria e a edicdo das imagens pelos influencers levam a um
padrdo de beleza inatingivel, que pode prejudicar a saude mental de quem o0s
acompanha. Filtros e alteracbes nas imagens sdo acompanhados por cirurgias e
procedimentos estéticos para alcancar esse ideal, compondo uma falsa imagem de
perfeicéo.

O campo das preocupacdes sobre o efeito da projecdo dessa perfeicdo nas
mulheres, principalmente nas mais jovens e ainda em formacdo, ndo cessa de
expandir e se complexificar. E o que se vé com a chegada dos IA influencers, que sdo
influenciadores gerados por inteligéncia artificial. O espelho das redes passa a retratar
Corpos que ndo sao apenas manipulados, mas sequer existem. Como sintetiza Lemos
(2023): “Com influenciadoras criadas em computador, € provavel que mulheres
passem a se espelhar em garotas que tém uma perfeicao literalmente inalcancgavel,
aumentando ainda mais a pressao opressora pelo corpo ideal’.

O cenério € novo, mas nao inédito para o marketing. Diferentes industrias,
como a da moda e a de cosméticos, véem-se constantemente na tensdo entre as
vantagens mercadoldgicas dos padrdes de beleza e a responsabilidade por uma
atuacao critica na construcéo de marca. E o caso icénico da Dove, que ha anos mostra
0 questionamento do préprio marketing sobre o seu poder danoso de influéncia,
especialmente sobre as mulheres: “O problema é que somos tdo bombardeadas por
padrées de beleza inatingiveis — em revistas, na TV, em comerciais e nas redes
sociais — que nao valorizamos a real beleza em nés mesmas” (DOVE, 2024).

Assim, o contexto social contemporaneo dos influenciadores traz, a um sé
tempo, desafios complexos e singulares, mas também a reiteracdo dos classicos
efeitos dos padrdes de beleza sobre a autoestima das mulheres. Com base nesse
cenario, elege-se como problema de pesquisa: Qual a relacdo dos influenciadores
digitais e disturbios de imagens em mulheres? Como objetivo geral, este estudo quer
descrever como o consumo de contetdo de influenciadores digitais afeta a percepcao
da imagem corporal em mulheres usuarias de redes sociais no estado de Sao Paulo.
Como objetivos especificos, propde-se:

e descrever os comportamentos associados a dieta, exercicios fisicos e outras
praticas de saude relacionadas ao consumo de conteudo estético nas redes
sociais.;

e descrever como diferentes faixas etarias de mulheres percebem a influéncia de
padrdes de beleza promovidos por influenciadores digitais;

e identificar a relacédo entre o nivel de renda familiar e a percepcéo da influéncia
midiatica sobre a imagem corporal.



A pesquisa justifica-se pela relevancia social e de saude publica do tema, visto
gue a percepc¢ao da imagem corporal pelas mulheres pode impactar diretamente sua
autoestima e saude mental, exacerbada pela pressao de se adequar a padrdes de
beleza promovidos por influenciadores digitais (CAMACHO, 2018). Essa influéncia,
cada vez mais presente em um mundo digital, pode levar a disturbios de imagem e
comportamentos prejudiciais a salde mental, especialmente entre jovens em
processo de formacdo de identidade (PERLOFF, 2014; FARDOULY; PINKUS;
VARTANIAN, 2017). Além disso, a comparacao entre diferentes faixas etarias destaca
variacdes na reacdo a essas pressdes, sendo as jovens mais vulneraveis e as mais
velhas mais resistentes, mas ainda suscetiveis a impactos distintos. A busca por uma
imagem idealizada perpetua ciclos de insatisfacdo corporal com potenciais muito
negativos, ainda que haja interesses mercadolégicos nas colaboracbes entre
influenciadores e marcas (HOLLAND; TIGGEMANN, 2016 apud FLANNERY;
HARRIS; KENNY, 2020).

O aumento do investimento em publicidade digital, com foco nas redes sociais
(ANDRADE, 2024), ilustra a magnitude desse fenbmeno, que merece ser
acompanhado de perto. A venda de produtos no mercado de influenciadores digitais
frequentemente ocorre por meio de parcerias entre marcas e criadores de conteudo.
O conteudo patrocinado é integrado de forma a parecer natural e coerente com o estilo
de vida do influenciador, o que pode enganar os seguidores, ja que a utilizacao real
dos produtos pode nao ocorrer e incentivar compras desnecessarias. Isso leva a um
maior investimento em publicidades online, com 52% da verba destinada a redes
sociais, sendo mais focada em videos e imagens (71%) do que em buscas
(ANDRADE, 2024).

E importante que, além do campo das politicas publicas, diferentes atores do
marketing responsavel se atentem para o fenbmeno, o que envolve a participacao da
pesquisa académica. Assegurar a salde mental e o bem-estar, especialmente entre
mulheres afetadas por essas influéncias nas redes sociais exigira esforcos coletivos,
mas irrevogaveis. Isso sO se intensifica quando se observa que meninas e
adolescentes sdo as mais suscetiveis: 88% das criancas e adolescentes brasileiras
entre 9 e 17 anos usam redes sociais, consolidando essas plataformas como
intermediadoras de ideais e padrdes de comportamento (ISTOE DINHEIRO, 2024).
Com isso, as lacunas sobre ideais de beleza continuam a evoluir, com a emergéncia
dos influenciadores digitais transformando os processos de estereotipizacdo dos
corpos e ideais, especialmente para as novas geracdes que sao expostas cedo as
redes sociais.

2. Revisao Tedrica

A ideia de um corpo ideal tem sido uma construcédo social moldada por uma
miriade de influéncias culturais, sociais e historicas. Em diferentes periodos e em
diversas partes do mundo, os padrbes de beleza e as representacdes do corpo
humano tém variado amplamente, refletindo os valores e normas predominantes da
eépoca. Na Grécia Antiga, o corpo atlético e musculoso era celebrado como o ideal de
beleza masculina, simbolizando forc¢a, vigor e inteligéncia. No entanto, esse padréao
era restrito aos homens, visto que a imagem masculina refletia os valores da polis
(SUGUIHURA, 2016). Na cidade, as regras tinham diferentes exigéncias para homens
e mulheres em relacdo ao vestuario. Enquanto os homens podiam andar nus nos
ginésios e usar roupas soltas na cidade para absorver calor e manter a temperatura
corporal equilibrada, as mulheres eram obrigadas a usar roupas dentro de casa,
consideradas adequadas, e cobrir seus corpos ao sair as ruas (TUCHERMAN, 2004



apud BARBOSA; MATOS; COSTA, 2011). E interessante entender que o corpo
feminino nesse periodo era somente ideal pela saude e fertilidade, ou seja, ja sendo
reprimido e nao vangloriado como belo como os do sexo oposto.

No periodo p6s Grécia, houve uma ressignificacdo pela anatomia humana e
pela representacao do corpo. A imagem feminina foi colocada em uma dicotomia entre
corpo e alma, na qual o corpo era frequentemente considerado inferior e subordinado
arazao, perpetuando assim a ideia de que o corpo feminino deveria estar sob controle
e moldado pelos padrbes estabelecidos pela sociedade (BARBOSA; MATOS;
COSTA, 2011). Entende-se entdo que as mulheres eram frequentemente submetidas
a ideais de feminilidade e delicadeza, refletidos em padrdes estéticos que valorizam a
figura esbelta e delicada.

Ja no século XX, o ideal de beleza feminina passou por uma transformacéao
significativa com o avanco da tecnologia, do capitalismo e das vanguardas artisticas.
Ocorre uma liberacdo dos corpos e um alongamento das formas, refletindo a
transformacao social em andamento, vendo as mulheres, agora inseridas no mercado
de trabalho, buscando uma imagem de movimento e atividade, expressando uma
elegancia adequada aos novos tempos de desenvoltura e liberdade, o que resulta em
uma valorizacdo e investimento no corpo (FERREIRA, 2010). A maior insercao das
mulheres no mercado de trabalho incentivou a busca por uma estética mais andrégina,
com silhuetas mais retas e menos curvilineas, aproximando-se dos padrdes
masculinos (CAPELLA; SANTOS; GONCALVES, 2023).

Olhando para a atualidade, a midia passou a ter um papel fundamental nessa
construcéo, oferecendo um novo meio para a disseminagéo desses ideais de beleza,
com influenciadores digitais muitas vezes representando e promovendo imagens
corporais "perfeitas”, levando seus telespectadores a tentar alcanca-los. Em um
mundo onde as rela¢des interpessoais sao cada vez mais efémeras, a aparéncia fisica
se torna um importante elemento de julgamento, moldando comportamentos e ditando
0 que é considerado belo ou ndo (FERRAZ; SERRALTA, 2007 apud SOARES;
BARBOSA, 2020). Essa busca incessante por um corpo ideal, impulsionada pela
midia e pelos padrbes de beleza, pode gerar impactos negativos na autoestima.
Através de um dialogo incessante entre 0 que se V€ e 0 que se €&, individuos podem
se tornar aborrecidos com a propria aparéncia (SOARES; BARBOSA, 2020).

Foi destacado que o0 uso excessivo das redes pode contribuir para a
insatisfacdo corporal e os disturbios alimentares, especialmente entre as mulheres
jovens (FARDOULY; PINKUS; VARTANIAN, 2017). Além disso, sugere que as
mulheres séo particularmente suscetiveis aos efeitos das redes no descontentamento
com o proprio corpo devido a pressao social de um ideal de beleza inatingivel
(PERLOFF, 2014). Ideal que frequentemente é representado pelos influencers, que
sao vistos como realizacao da perfei¢ao e, portanto, como modelos a serem seguidos.

As pesquisas encontraram também uma correlacdo significativa entre 0 uso
das redes e a insatisfacdo, sugerindo que o contetudo visual desta plataforma pode ter
um impacto negativo na percepcao da imagem das mulheres (MEIER; GRAY, 2014).
Ademais, descobriu-se que comparar-se a figura de outras pessoas nas midias estava
relacionado ao descontentamento fisico (FARDOULY et al, 2015). Como a
comparacao € uma caracteristica central das redes sociais, os influenciadores podem
exacerbar este comportamento através da promocdo de padroes de beleza
inatingiveis. Isso ocorre porque esses padrdes, dentro do contexto do capitalismo,
transformam o corpo em um produto consumivel, justificando assim as mudancas
pelas quais ele passa, em uma imposicdo diaria de uniformidade (FERRAZ;
SERRALTA, 2007 apud SOARES; BARBOSA, 2020). Em sintese, como 0S corpos



sao transformados em um produto, expectativas sao criadas e, caso nao sejam
alcancadas, geram insatisfacdes e posteriormente complicacbes para saude fisica e
mental.

Em decorréncia, surgem guestdes médicas e psicoldgicas relacionadas a essa
busca pela uniformidade: “Estudos exploraram associacbes estatisticamente
significativas entre insatisfacdo com a imagem corporal (COELHO; RIBEIRO;
SOARES, 2010), comprometimento psicolégico e dependéncia de exercicio
(MODOLO et al., 2011)” (FORTES; OLIVEIRA; FERREIRA, 2012). Dentre alguns dos
resultados negativos mais comuns que podem vir destas implicacGes, delimitando
para questbes do uso da propria imagem, séo: problemas de saude mental, sendo
eles ansiedade e depressao (GOMES; LEMOS; COSTA, 2023), além dos transtornos
alimentares (JERONIMO; SILVA; FERRAZ, 2023).

A ansiedade é uma sensacdao difusa e desagradavel de medo e preocupacéo,
manifestada por uma tensdo ou desconforto resultante da antecipacdo de perigo ou
de algo desconhecido (CASTILLO et al., 2001). Ja a depressdo é uma condi¢cao
comum reconhecida por sintomas como desanimo, tristeza, autoflagelacéo e falta de
energia, e acredita-se que resulte de uma deficiéncia na sinalizacdo de
neurotransmissores cerebrais, como serotonina, noradrenalina e dopamina
(PEREIRA, 2015). Em relacdo aos transtornos alimentares, os mais comuns
relacionados a imagem corporal sdo: anorexia nervosa e bulimia nervosa (OLIVEIRA
et al., 2020). O primeiro € caracterizado pela recusa a alimentacao, que esta ligada a
uma alteracdo na percepcao subjetiva da forma e do peso corporal, resultando em
uma preocupacao excessiva e irracional com o ganho de peso (SCHMIDT; MATA,
2008). Ja o segundo corresponde a episodios recorrentes de compulsao alimentar
seguidos por comportamentos compensatorios, como vomitos ou uso de laxantes,
com o objetivo de evitar o ganho de peso, eventos que ocorrem, no minimo, duas
vezes por semana ao longo de trés meses e a autoavaliagdo da pessoa é fortemente
influenciada pela sua forma e peso corporais (ROMARO; ITOKAZU, 2002). Vale
destacar que a maioria dos casos acontece entre mulheres (SOUZA; SANTOS;
SCORSOLINI-COMIN, 2009), sendo as jovens as mais afetadas por esses quadros,
principalmente apos a pandemia (FACULDADE DE FACULDADE DE MEDICINA DA
UFMG, 2021).

Portanto, a evolucao da idealizacdo do corpo ao longo do tempo, junto as
complicacbes médicas, entrelaca-se com a presenca dos influencers na atualidade,
moldando e definindo os padrbes estéticos e comportamentais da sociedade.
Influenciadores digitais séo lideres de opinido com alcance elevado e capazes de
influenciar pessoas através de publicacfes sobre diferentes assuntos como habitos,
estilo de vida, cotidiano e consumo, postando esses conteidos no Facebook,
Instagram, YouTube, além de outras redes sociais e blogs (VALENTE, 2018). Eles
possuem impacto acima do normal em diferentes segmentos, sendo nichados ou de
maior engajamento, que podem usar de sua imagem para gerar renda a partir de seus
contetdos por meio de parcerias ou promocdes com empresas que pretendem vender
seus produtos e servicos (GRIEGER; FRANCISCO, 2019). Com isso, tornam-se
empreendedores digitais, ja que as empresas aproveitam da sua relevancia para
endossar seus produtos, assim trazendo uma maior visibilidade e credibilidade com
uma barreira de entrada menor para se comunicar com 0 seu publico-alvo.

Existem diferentes categorias de influenciadores que séo divididas pela sua
guantidade de seguidores: celebridades, com mais de 5 milhdes; mega
influenciadores, entre 1 e 5 milhdes; principais influenciadores, entre 500 mil e 1
milh&o; macro influenciadores, de 100 a 500 mil; influenciadores de nivel médio, de



20 a 100 mil; micro influenciadores, de 10 a 20 mil; e nano influenciadores, entre um
mil e dez mil (WIELKI, 2020). Os influenciadores também podem ser divididos por
segmentos, O primeiro grupo consiste em pessoas altamente reconheciveis e
populares. Nas suas mensagens, focam principalmente em si proprios € no seu
trabalho, tendo como exemplo politicos e cantores. O segundo grupo consiste em
pessoas que sdo reconhecidas como autoridades em uma determinada area devido
aos seus conhecimentos ou habilidades, especialistas do setor, revisores e criticos. O
terceiro grupo a ser citado sao os lifestylers, que sdo pessoas que se envolvem em
discussdes sobre estilo de vida e atividades de lazer com contetdo voltados a beleza,
viagens, saude e culinaria como exemplo. Outro grupo citado é o de ativistas, em que
o foco é passar a sua visao de mundo, falando sobre temas como protecao ambiental,
os direitos das minorias e modelo de mundo ideal (WIELKI, 2020).

Conforme pesquisa Nielsen (2021), na plataforma social Instagram, o lider
mundial em quantidade de influenciadores é o Brasil, possuindo cerca de 500 mil
criadores de contetdo com no minimo 10 mil seguidores. Considerando as principais
redes sociais utilizadas no Ocidente: Instagram, YouTube e TikTok, o Brasil € o
terceiro no ranking com mais perfis relevantes. De acordo com lbope Inteligéncia
(apud MEIO & MENSAGEM, 2022), em 2021 cerca de 140 milhdes de brasileiros
utilizavam redes sociais, dos quais 52% seguiam ao menos um influenciador digital.
De acordo com D’Angelo (2022), em 2021, 67% dos usuarios do Instagram seguem
influenciadores e 55% compraram algo que foi recomendado por eles. Dentro do
YouTube, os resultados séo similares, com 69% do publico sendo inscrito em canais
de criadores de contetdo, com metade dos entrevistados tendo comprado algum
produto ou servigo recomendado dentro da plataforma.

Em suma, a construcao e idealizacdo dos padrdes de beleza ao longo do tempo
foram moldadas por uma complexa interacdo de fatores culturais, sociais e histéricos.
Os estudos mobilizados sustentam que a exposicdo a essas representacdes se
relaciona a distarbios alimentares, a insatisfacdo corporal e a problemas de saude
mental, especialmente entre as mulheres jovens. Entendemos que a pressao para se
adequar a esses padrdes impostos pela midia social pode resultar em uma busca
incessante pela perfeicéo fisica, levando a uma série de complicacbes médicas e
psicolégicas. Além disso, como vimos, a ascensao dos influenciadores cria um cenario
onde o corpo humano se torna um produto consumivel, sujeito as demandas do
mercado e as estratégias de marketing. Essa comercializagdo da imagem alimenta
ainda mais a cultura de comparacdo e insatisfacdo, exacerbando os impactos
negativos.

3. Metodologia

Nesta pesquisa, foi utilizada a amostra ndo probabilistica, onde nem todos os
elementos da populacdo tém a mesma chance de serem selecionados (SANTOS,
2020). O guestionério contém os seguintes filtros de sele¢do: mulheres maiores de 18
anos, residentes em S&o Paulo e usuérias de redes sociais. I1Sso procura garantir a
relevancia na analise da associacao entre influenciadores digitais e imagem corporal
feminina.

A pesquisa foi viabilizada por meio de um questionario online, como
instrumento de pesquisa na plataforma Google Forms!. E dividido em trés partes:
anonimato e consentimento; dados demograficos; e 15 perguntas, sendo seis

1 O instrumento se encontra disponivel pelo link:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfxwmIAwq30ORx5s7gEJIPWB8pJIXTIPOKjM43AFb-
ElszQT15Q/viewform?usp=sf_link


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfxwmIAwq3ORx5s7gEJ9PWB8pJXTIPOKjM43AFb-EIszQT15Q/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfxwmIAwq3ORx5s7gEJ9PWB8pJXTIPOKjM43AFb-EIszQT15Q/viewform?usp=sf_link

utilizando a escala Likert de frequéncia e nove utilizando a escala Likert de
concordancia. Vale dizer que o instrumento foi baseado em trés questionarios
validados: Lira (2017), que aborda a influéncia das redes sociais nas escolhas
alimentares e na percepcdo de saude; Ferreira e Leite, (2002), que avaliam a
satisfacdo com a imagem corporal; e Barra (2019), que explora a influéncia da midia
sobre a aparéncia e a presséo para aderir a padrdes estéticos.

As perguntas de 01 a 06 foram selecionadas de Lira (2017), pois tratam da
influéncia das redes sociais nas escolhas alimentares e na percepcdo de saude,
investigando se o0s participantes consomem conteddo relacionado a dieta,
alimentacao saudavel e exercicio fisico nas redes sociais, e como isso influencia suas
escolhas alimentares, praticas de salde e comportamentos diarios. Aqui, busca-se
entender como as redes sociais servem como fonte de informacéo e orientacdo sobre
alimentacao e estilo de vida, e como elas afetam as decisdes relacionadas a saude
dos participantes. Ja as perguntas de 10 a 12 derivam de Ferreira e Leite (2002), pois
cobrem a percepcdo e satisfacdo com a propria imagem corporal e o0s
comportamentos adotados para modificar o corpo, em especial sobre como o0s
participantes se sentem em relacdo a sua propria aparéncia — como gostam de sua
imagem em fotografias; se adotam praticas especificas, como dietas drasticas ou
radicais, para mudar ou manter seu corpo de acordo com certos padrbes estéticos.
Nesta pesquisa, esta parte do instrumento busca mapear o nivel de satisfacdo ou
insatisfacdo com a prépria imagem e os comportamentos relacionados a tentativa de
modificar o corpo. Por fim, as perguntas de 7 a 9 e de 13 a 15 foram selecionadas de
Barra (2019) para tematizar: a influéncia da pressdo social e da midia sobre a
aparéncia corporal e o desejo de se conformar a determinados padrdes estéticos;
como 0s participantes se sentem em relacdo a presséo para ter uma aparéncia magra
ou atlética; e se essa pressao € percebida como vinda das redes sociais ou da midia
em geral. As perguntas também avaliavam o quanto o desejo de atender a esses
padrées afeta a autoestima dos participantes e o quanto eles se preocupam em
melhorar sua aparéncia para se adequar a esses ideais sociais.

ApOs a coleta, os dados demogréaficos foram analisados para segmentar a
amostra, conforme orientam Camargo (2021) e Magalhdes (2020), com base em
caracteristicas como género, idade, renda e uso de redes sociais, sendo o ultimo
utilizado como critério de exclusdo. Foi feita uma analise estatistica descritiva, cujo
foco é apresentar as caracteristicas de uma determinada populacédo (SILVESTRE,
2007). Nesta pesquisa, a amostra final, como se descreve abaixo, foi de 226
respondentes, cujo tratamento estatistico passou por diversos calculos, como médias,
medianas, correlacdes, entre outras, que servem para descrever e resumir os dados
coletados, conforme Ferreira (2005), utilizando o software SPSS para a analise dos
dados.

4. Resultados

A pesquisa contou com a participacao de 262 respondentes, dos quais 88,9%
sé&o mulheres. Desses, 96,99% residem no estado de S&o Paulo. Considerando filtros
indicados no topico anterior, 226 respondentes avancaram para a segunda fase da
pesquisa e tiveram suas respostas tratadas nesta analise. As idades variam de 18 a
78 anos, com uma mediana de 27 anos, indicando que as idades tendem a se
concentrar em torno desse valor. Assim, a faixa etaria das participantes é
especialmente significativa, ja que a literatura aponta as jovens como mais suscetiveis
aos efeitos estudados (PERLOFF, 2014; FARDOULY; PINKUS; VARTANIAN, 2017;
MEIER; GRAY, 2014). Além disso, a variacdo de idade permite discutir esses efeitos



em diferentes etapas da vida. A renda familiar de 30,8% dos respondentes esta entre
5 e 15 salarios-minimos (R$ 7.060,00 a R$ 21.180,00), sendo que 0 contexto
socioeconémico é capaz de influenciar o acesso e a exposicao a diferentes midias,
além de afetar os padrBes de consumo de produtos e servi¢cos de beleza e saude.

Além dos dados demogréaficos, o questionario mapeou as relacbes nha
autopercepcdo das respondentes, com o foco em como a midia influencia sua
percepcgao corporal e comportamentos alimentares. Aqui, o instrumento se ancora em
duas escalas principais: a Escala Likert de Frequéncia (sendo 1 para “Nunca” até 5
para "Sempre"); e a Escala Likert de Concordancia (sendo 1 para "Discordo
totalmente" até 5 para "Concordo totalmente"). A primeira foi usada para mensurar a
regularidade com que os participantes interagem com conteuddos relacionados a dieta,
exercicio e alimentacdo nas redes sociais, permitindo quantificar comportamentos e
identificar padrées de engajamento. Ja a outra mediu a percepc¢ao subjetiva sobre a
influéncia das redes sociais e a pressao para atingir padrdes de beleza, capturando
atitudes e sentimentos como a pressao para parecer mais magro ou a influéncia da
midia na autoimagem. Dito isso, elas foram escolhidas por sua capacidade de medir
tanto comportamentos objetivos quanto percepc¢des subjetivas, proporcionando uma
visdo abrangente para o foco do estudo. Elas ndo sofreram nenhum ajuste em relacéo
aos questionarios de referéncia, mantendo sua validade, e a combinacdo das duas
possibilitou correlacionar comportamentos praticos com a internalizacdo desses
padrdes, fornecendo bons insights sobre a relacdo dos influenciadores digitais sobre
o olhar da mulher para com seu corpo.

Os resultados indicam que 32,3% dos respondentes relatam frequentemente
seguir as redes para obter informacdes sobre dieta; 34,5% fazem o mesmo sobre
exercicios fisicos. Observa-se que entre aqueles que possuem alta frequéncia em
seguir redes sociais, ao cruzar com a influéncia na alimentagéo diéria, tendem a ser
mais influenciadas, 57,1% relatam isso sobre redes de dieta, enquanto entre os que
seguem redes sobre exercicios, 53,8% relatam o mesmo, conforme grafico 1. A
correlacdo de cada cruzamento foi de 0,503 para dieta e 0,428 para exercicios,
confirmando essa relacao entre o consumo de contelido nessas redes e o impacto
nas escolhas alimentares, como discutido por Holland e Tiggemann (2016 apud
FLANNERY; HARRIS; KENNY, 2020).

Grafico 1 — Presséo Midiatica: Dieta vs. Exercicio por Frequéncia de Uso
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A preocupacao com um corpo ideal foi indicada por 47,8% das participantes
gue afirmam passar muito tempo fazendo coisas para ter uma aparéncia mais atlética;
60,6% relatam sentir presséo, até certo ponto, para parecer mais magra; 66,8%
relatam pensar muito, em certo grau, em ter uma aparéncia magra e 46% concordam



total ou parcialmente com a afirmacédo "Eu quero que 0 meu corpo aparente ser muito
magro”, conforme tabela 1. Ou seja, essas respondentes ndo apenas pensam em
parecerem mais magras, mas reconhecem que desejam um corpo magro. Isso pode
sugerir que as redes sociais ndo apenas propdem padrbes estéticos, mas também
podem incitar desejos e comportamentos ativos para alcanca-los, apontando uma
prevaléncia relevante de preocupacfes com a magreza, como vastamente discutido
na literatura sobre autoimagem, redes sociais e sobre a vulnerabilidade das mulheres
a essas influéncias (PERLOFF, 2014).

Tabela 1 — Distribuicdo da Porcentagem por Pergunta
Pergunta 1(%) | 2 (%) | 3(%) | 4 (%) | 5 (%)

Eu passo muito tempo fazendo coisas para ter uma

U . L 186 | 23,5 | 10,2 | 28,3 | 195
aparéncia mais atlética

Eu sinto pressao da midia para parecer mais magro 8,8 17,7 | 12,8 | 30,1 | 305
Eu penso muito em ter uma aparéncia magra 3,1 15,0 | 15,0 | 37,2 | 29,6
Eu quero que o meu corpo aparente ser muito magro 124 | 235 | 18,1 | 33,6 | 12,4

Um outro ponto visto ao analisar as respostas foi a influéncia da renda familiar
sobre a percepcéao de pressao midiatica, pois as participantes com rendas mais baixas
(até um salario-minimo) relatam uma média de 4,73 na escala de pressdo da midia,
com 81,8% dessas participantes afirmando sentir essa pressdo de forma intensa
(Concordo totalmente). Por outro lado, as com rendas intermediarias (de 5 a 15
salarios-minimos) revelam uma média de 3,97, ou seja, uma pressao menos intensa,
0 que mostra que h&d uma relacéo entre o nivel socioecondmico e a percep¢ao desse
tipo de pressao: mulheres de faixas de renda menores tendem a relatar maior
influéncia sobre a aparéncia, sendo isso comprovado com uma correlacao de -0,115
ao cruzar as rendas com essa pressao sentida para melhorar a aparéncia. Isso pode
estar relacionado ao acesso mais limitado a recursos para resistir a isso, algo que esta
em consonancia com o discutido por Coelho e Fagundes (2007), que discutem que o
poder de compra pode moderar a forma como as mulheres percebem sua
autoimagem, também em relacéo as pressdes midiaticas, conforme tabela 2.

Tabela 2 - Distribuicdo da Pressdo Midiatica por Faixa de Renda Familiar

| et | 100 | 209 | 09 | 00 | 509
Até 1 4,73 0 0 9,1 9,1 81,8
la? 4,33 4,8 14,3 0 4,8 76,2
2a3 4,12 4,7 7,0 4,7 39,5 44,2
3a5 3,87 7.4 8,8 8,8 39,7 35,3
5a15 3,97 0 14,3 14,3 31,4 40,0
Acima de 15 4,10 2,1 10,4 12,5 25,0 50,0




Em relagdo as faixas etarias, as mulheres entre 18 e 30 anos relatam maior
pressao midiatica para melhorar a aparéncia (62,8% atribuindo alta presséo). Ja entre
31 e 40 anos, nota-se uma diminuicdo (52,9% relatam o mesmo) e para as faixas
acima de 40 anos, a pressao cai, com médias de 3,65 para 41-45 anos e 3,27 para
mais de 45 anos, conforme tabela 3. A correlacdo entre essas duas variaveis (r = -
0,425) confirma que conforme a idade aumenta, a pressao midiatica diminui,
corroborando os estudos de Fardouly, Pinkus e Vartanian, (2017) que sugerem que
mulheres jovens sdo mais vulneraveis a padrbes de beleza midiaticos.

Tabela 3 - Percepcdo da pressao para melhorar aparéncia por Faixa Etaria

Faixa Etaria Média de Pressao 1 (%) 2 (%) 3 (%) 4 (%) 5 (%)
18-30 anos 4.44 1.7 4.1 5.8 25.6 62.8
31-40 anos 4.18 0.0 11.8 11.8 23.5 52.9
41-45 anos 3.65 5.0 15.0 15.0 40.0 25.0
Mais de 45 anos 3.27 11.8 19.6 11.8 43.1 13.7

Ao analisar as respostas sobre a percepcao da propria imagem em fotografias,
25,7% relatam total insatisfacdo com sua aparéncia em fotos (escolhendo "discordo
totalmente" para a afirmacao); 28,8% indicam alguma insatisfacdo (escolhendo
"discordo em parte"); e apenas 4,9% afirmaram estar totalmente satisfeitas com sua
imagem. Ao observar a variavel da idade, é possivel notar que essa insatisfacdo é
mais prevalente entre as mais jovens, que representam 53,5% da amostra e se
concentram na faixa etaria de 18 a 30 anos. Em contraste, mulheres de faixas etarias
mais altas (22,6% com mais de 45 anos) relataram menor insatisfacdo com a propria
aparéncia, com destaque para as participantes entre 41-45 anos, que possuem a
maior média de satisfacdo, com 3,30; 55% delas concordando em parte (correlacédo
da faixa etaria com satisfacdo em fotografia = 0,275), corroborando a ideia de que a
pressao midiatica diminui & medida que a idade avancga, ou seja, dentro da amostra,
a idade desempenha um papel importante na forma como as mulheres se percebem
e veem essa influéncia, conforme tabela abaixo.

Tabela 4 - Satisfacdo com a Prépria Imagem em Fotografias por Faixa Etaria

Faixa Etéaria (% amostra) Sati'\gfa?glgodgom 1 (%) 2 (%) 3 (%) 4 (%) 5 (%)
a Aparéncia
18-30 anos (53,5%) 2,26 35,5 30,6 9,9 20,7 3,3
31-40 anos (15,0%) 2,53 23,5 38,2 11,8 14,7 11,8
41-45 anos (8,8%) 3,30 5,0 150 | 25,0 55,0 0
Mais de 45 anos (22,6%) 2,96 118 | 235 | 275 31,4 5,9




Falando sobre as respostas dos diferentes tipos de redes sociais
disponibilizados para multipla selecdo no questionario (Facebook, Instagram, TikTok,
X, WhatsApp, Outros?), verifica-se variagdes entre as usudrias. Por exemplo, as que
usam o Instagram e TikTok relatam maior presséo para melhorar a aparéncia, com
49,5% na primeira plataforma e 58% na segunda afirmando concordar totalmente com
isso. Contudo, entre as que selecionam o Facebook, é relatada com menos
intensidade (41% = Concordam parcialmente), sugerindo que o tipo de plataforma
pode influenciar a percepcao de pressdo midiatica. Além disso, a analise por faixa
etaria revela que o Instagram e o TikTok sdo mais utilizados pelas mais jovens, com
99,2% delas usando o Instagram; 84,3% usando o TikTok, enquanto o Facebook é
mais popular entre as faixas etarias mais velhas, com 88,2% utilizando a plataforma.
Essa diferenca reforca que diferentes plataformas de midia social, especialmente
aquelas com forte componente visual como o Instagram e TikTok, podem ter um maior
impacto na autoimagem (PERLOFF, 2014). Quando analisamos a frequéncia de uso
das redes sociais, € indicado que as respondentes que mais frequentemente seguem
paginas voltadas para dietas e exercicios evidenciam sentir essa presséo. A titulo de
exemplo, a média de pressao relatada foi de 4,14 entre aquelas que sempre seguem
esse tipo de redes sociais, e de 4,56 entre as que seguem sobre exercicios fisicos,
conforme tabela abaixo, sugerindo uma correlagdo entre a frequéncia de uso e a
pressao percebida para alcancar uma certa estética corporal, alinhando-se com as
observacfes de Meier e Gray (2014).

Tabela 5 — Comparacdo Pressédo Midiatica - Dieta e Exercicio
Frequéncia de Sequir Redes Média de Presséo (Dieta) Média de Presséo (Exercicio)
Nunca (1) 3.33 3.38
Raramente (2) 3.19 3.19
As vezes (3) 3.64 3.52
Frequentemente (4) 3.95 3.78
Sempre (5) 4.14 4.56

5. Consideracdes Finais

Diante da crescente presenca mercadologica dos influenciadores digitais e das
novas formas de criar conteidos, a pressao exercida por padrées de beleza apresenta
uma complexidade inédita. Este estudo teve como objetivo descrever como 0
consumo de conteudo de influenciadores digitais afeta a percepcdo da imagem
corporal em mulheres usuarias de redes sociais no estado de S&ao Paulo.

Os resultados indicam que o consumo frequente de conteudos relacionados a
dieta e exercicios fisicos nas redes sociais esté relacionado a uma maior influéncia
nas escolhas alimentares e a busca por um corpo ideal. Mulheres jovens entre 18 e
30 anos se mostraram as mais vulneraveis a essa pressao, especialmente no
Instagram e TikTok, relatando maior insatisfacdo com a propria aparéncia em
fotografias. Além disso, mulheres de menor renda sentiram maior pressao da midia,

2 Vale notar que os resultados das redes sociais X, WhatsApp e Outras ndo foram estatisticamente
considerados relevantes.



enquanto aquelas de maior renda e idade relataram menor influéncia, sugerindo que
fatores como maturidade e poder aquisitivo moderam essa pressao.

Uma das principais contribuicGes da pesquisa € confirmar que a exposicao
constante a padrdes de beleza irreais reforca estereétipos e pode desencadear
comportamentos prejudiciais a saude, como dietas extremas e baixa autoestima.
Mulheres, especialmente as mais novas, internalizam esses padrdes promovidos por
influenciadores digitais, o que intensifica a insatisfagdo com suas caracteristicas
corporais. Assim, considera-se que a pesquisa atendeu aos objetivos propostos,
contribuindo para uma compreensdo mais critica no campo do Marketing de como o
consumo de conteldo nas redes sociais pode impactar negativamente a
autopercepcao e salude mental.

A pesquisa apresenta algumas limitacées como o tamanho da amostra, sua
restricdo ao estado de S&o Paulo, o que deve ser considerado antes da generalizacéo
dos resultados para outras regides ou contextos culturais do Brasil. A natureza
descritiva também restringe essas conclusdes, uma vez que, embora tenha
identificado padrdes relevantes, ndo foi possivel estabelecer relacdes de causa e
efeito entre 0 uso das redes sociais e a percep¢ao da autoimagem. Ainda, fatores
externos nao controlados, como o tipo especifico de conteddo consumido e o tempo
de exposicéo as redes, ndo foram abordados.

Como desdobramentos, recomenda-se: a realizacédo de estudos longitudinais,
para acompanhar esse impacto ao longo do tempo, permitindo entender melhor os
efeitos duradouros; explorar varidveis moderadoras, como nivel de escolaridade e
experiéncias prévias com distarbios de imagem, para pode ajudar a ampliar a
compreensao sobre os fatores que podem ter influéncia; e, também, expandir a
amostra e regiées do Brasil, o que possibilitaria uma visdo mais ampla do fenémeno.
Outra linha de pesquisa poderia incluir o impacto de diferentes tipos de influenciadores
(micro, macro, celebridades) em grupos especificos, como adolescentes, mulheres
em diferentes fases da vida, ou grupos vulneraveis, como pessoas com historico de
distarbios alimentares. Estudos experimentais, comparando o uso das redes com o
impacto em autoimagem, também poderiam oferecer uma perspectiva de causa e
efeito, algo que faltou na presente pesquisa.

Espera-se que essa discussao contribua para que agentes responsaveis pela
criacdo de estratégias empresariais, politicas publicas e ac¢bfes educativas se
conscientizem sobre os efeitos prejudiciais da pressdo midiatica sobre as pessoas. E
importante que diferentes atores da sociedade incentivem o desenvolvimento de uma
relacdo mais saudavel com a imagem corporal e a autoestima de cada um. Defende-
se que a pesquisa e a atuacao em Marketing devem refletir constantemente sobre as
consequéncias sociais e psicolégicas das acdes de comunicacédo, criando um cenario
mais responsavel de promocdo das marcas, que nao oprimia as mulheres
consumidoras com padrdes inatingiveis de beleza.
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