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Resumo

O artigo discute a relagdo entre a industria Wellness, as plataformas digitais e os
influenciadores digitais, destacando como discursos de saude, bem-estar e autocuidado
sdo transformados em estilos de vida desejaveis e mercantilizados. A pesquisa parte da
compreensdo de que o Wellness ultrapassa a promoc¢do da satide e passa a operar como
um conjunto de praticas, valores e narrativas identitarias amplamente difundidos nas
redes sociais. Amparado por autores como Featherstone (1995), Gill (2007), Han
(2015), Casaqui (2020) e Poell, Nieborg e Van Dijck (2020), o trabalho analisa como
plataformas digitais e influenciadores contribuem para a construcdo de imaginarios de
sucesso, produtividade e autocuidado, incentivando processos de autovigilancia e
responsabilizacdo individual pela saude.
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Introducio

Tornou-se quase impossivel passar pelas redes sociais sem encontrar videos de
“rotina”, listas de habitos saudaveis, dicas de autocuidado ou produtos que prometem
transformar o seu dia a dia em uma versao mais produtiva, equilibrada e feliz. Esses

contetdos, que parecem inofensivos (e até mesmo inspiradores), merecem uma atengao
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especial ao pensar em como afetam a nossa percepcao de vida ideal e o quanto afetam
nossas praticas de consumo.

Bauman (2008) afirma que os individuos precisam constantemente se reinventar
para se manterem socialmente relevantes, evidenciando que a construg¢do do eu esta
diretamente relacionada a capacidade de acompanhar e incorporar os codigos de
consumo ja existentes. Nesse contexto, a identidade passa a ser construida de maneira
dinamica e continuamente atualizada, acompanhando as transformagdes que circulam
socialmente, sendo moldada e moldavel. Além de atender necessidades praticas, o
consumo oferece recursos simbolicos por meio dos quais os individuos expressam quem
sdo, como desejam ser percebidos e a quais grupos pretendem se associar.

J& para Perez e Trindade (2014), o consumo vai além da sua utilidade funcional
e se configura como um conjunto de rituais simbolicos com alto potencial
comunicativo. Os autores acreditam que os rituais de consumo se organizam em
sequéncias regulares e repetidas, e ¢ exatamente nessa repeticdo que os significados
culturais sdo transferidos dos bens para os individuos e para o grupo social ao qual
pertencem. Sendo assim, ao buscar, adquirir, utilizar e exibir produtos, os sujeitos ndo
apenas escolhem entre opgdes disponiveis, mas internalizam valores, estilos de vida e
referéncias que orientam suas formas de pensar, sentir € agir, mesmo que possivelmente
inconscientemente.

Na era digital, essa dinamica ganha nova escala de visibilidade. Com a ascensao
das redes sociais, praticas antes restritas a esfera privada tornam-se publicas e passiveis
de validagao coletiva, com as plataformas atuando como mediadoras que organizam e
amplificam esses rituais, transformando gestos cotidianos, como registrar uma compra
ou o uso de um produto, em atos de pertencimento e constru¢do identitaria. Nesse
cenario, as perspectivas de Bauman (2008) e Perez e Trindade (2014) se articulam: os
sujeitos ndo apenas consomem, mas performam identidades por meio da repeticdo de
praticas legitimadas por interagdes como curtidas e comentarios, reforgando vinculos
com estilos de vida, marcas e comunidades. Nesse contexto, o pertencimento ¢
continuamente produzido pelas interagdes digitais.

Diante desse cenario, esta pesquisa busca responder a seguinte questdo: como
influenciadores digitais, no contexto da industria Wellness, articulam discursos sobre

saude, bem-estar e autocuidado a praticas de consumo, e de que maneira esses discursos
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sdao apropriados por suas seguidoras? Assim, tem como objetivo geral analisar como
influenciadores digitais produzem e disseminam esses discursos, identificando as
estratégias comunicacionais envolvidas e suas implicagdes simbolicas. Como objetivos
especificos, pretende-se conceituar a industria Wellness e sua relagdo com a cultura do
consumo, examinar as estratégias publicitarias associadas ao consumo wellness, analisar
o papel dos influenciadores na construgdo e circulagdo desses discursos e identificar,
nos videos de rotina da influenciadora Manu Cit, os elementos discursivos € narrativos
que associam praticas de bem-estar a produtos, servigos ¢ estilos de vida consumiveis.
Para isso, adota-se uma abordagem qualitativa, composta pela observagdo sistematica
do perfil da influenciadora no Instagram durante 21 dias consecutivos e pela realizacao
de entrevistas semiestruturadas com suas seguidoras.

Consumo e Wellness
E possivel observar no Wellness uma manifestacdo de como a busca pela saude

ultrapassa a esfera puramente bioldgica e passa a ser consumida e comunicada como um
estilo de vida repleto de valor simbdlico. Esse movimento acompanha uma mudanga
mais ampla na forma de compreender a satde: em 1948, a Organizagdo Mundial da
Satide (OMS)? ja definia saide nio como mera auséncia de doenga, mas como "um
estado de completo bem-estar fisico, mental e social", sinalizando uma virada conceitual
fundamental para o posterior desenvolvimento do proprio conceito de Wellness.

O termo Wellness foi proposto por Dunn (1959) a partir da articulagdo entre
bem-estar e aptidao funcional, defendendo uma abordagem voltada a promog¢ao da
satde para além da prevencdo e do tratamento de doengas. Posteriormente, Hettler
(1976) ampliou essa concep¢do ao desenvolver um modelo composto por seis
dimensdes interligadas: fisica, emocional, intelectual, social, espiritual e ocupacional,
reforgando a compreensao do bem-estar como resultado da integragdo entre diferentes
aspectos da vida humana.

Dessa forma, compreender por que o Wellness ganhou tanta centralidade nas
sociedades contemporaneas exige considerar como as praticas de satde funcionam
como um campo onde a constru¢do continua de identidades se manifesta. Le Breton

(2006, p. 10), afirma que, numa época em que "a crise da legitimidade torna a relacdo

8 ORGANIZACAO MUNDIAL DA SAUDE. Constituigdo da Organizagdo Mundial da Saude.
Genebra: OMS, 1948. Disponivel em: https://www.who.int/about/governance/constitution.
Acesso em: 12/05/2026.
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com o mundo incerta", o individuo volta sua atencdo ao corpo em busca de um
"sentimento de identidade mais favoravel", transformando-o ndo em lugar de exclusao,
mas de conexao e pertencimento. Entdo, o corpo deixa de ser apenas bioldgico e passa a
ser um projeto, que se cuida, se modela e se comunica como expressao de quem se €.

Em 2025, a bebida matcha’ ganhou visibilidade nas redes sociais ao ser
associado a praticas de autocuidado, produtividade e bem-estar. Para Featherstone
(1995), na cultura de consumo contemporanea, o corpo € as praticas cotidianas
tornam-se projetos identitarios, nos quais o que se consome comunica quem se € € 0s
valores aos quais se deseja estar associado. Ao circularem nas plataformas digitais,
produtos como o matcha passam a representar estilos de vida especificos, vinculados a
ideias de equilibrio, saude e organizagdo. Nesse contexto, a exibicdo de uma xicara de
matcha como parte de uma rotina produtiva sugere um ritual de consumo que conecta o
produto a valores socialmente desejaveis.

Sato e Perez (2014) apontam que, rituais de consumo sdo parte da formagao de
identidades pessoais e coletivas, atravessando todas as questdes sociais de um
individuo, e como resultado disso, a produ¢do de uma identidade cultural. Os autores
argumentam que:

Os bens simbolizam um estilo de vida, um gosto, ¢ o homem
pos-moderno se constroi ao redor da imagem que ele projeta para os
outros neste consumo simbolico, entendido como o processo pelo qual
as pessoas atribuem significados aos produtos e objetos, além dos que,
acredita-se, sejam inerentes a eles. (Sato e Perez, 2014, p.3)

Nesse contexto, o consumo do matcha nas redes sociais pode ser entendido
como rituais de consumo e rituais de uso, que agem como performances publicas como
parte de uma rotina saudavel e intencional, onde o sujeito reflete, por meio desse ritual,
um conjunto de significados associados ao autocuidado. Como os autores também
apontam, a publicidade ndo apenas reflete rituais existentes no cotidiano, mas também ¢
responsavel por sua criagdo e potencializacdo, educando o consumidor dentro dessa
dindmica. Assim, um estilo de vida sauddvel passa a atuar como uma identificacdo
coletiva, entendendo o seu valor simbdlico e no reconhecimento conjunto que se ¢

proporcionado ao individuo.

9 A BEBIDA VIRAL DO ANO: Matcha é buscado nas redes sociais 5 vezes mais do que o

capuccino. Link:

https://oglobo.globo.com/saude/noticia/2025/11/20/a-bebida-viral-do-ano-matcha-e-buscado-na
I -sociais-5-vezes-mais-que-o- ino-entenda.ghtml Acesso em: 13/05/2026
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Publicidade na industria Wellness

O conceito de plataforma acompanhou as transformagdes das tecnologias de
comunicagdo e passou a ser amplamente discutido antes mesmo da consolidacdo de
empresas como Google e Facebook. Nesse contexto, as plataformas foram
compreendidas como mercados de dois lados, conectando usuérios, produtores de
conteudo e anunciantes em uma logica de interdependéncia que tende a favorecer
aqueles que controlam a infraestrutura digital. Essa reorganiza¢do redefiniu quem
produz, como produz e o que o mercado reconhece como trabalho. As plataformas
digitais criaram novas ocupacdes € novas formas de visibilidade, mas isso nao
significou necessariamente mais equidade. Como observa Duffy (2016 apud Poell,
Nieborg e Van Dijck, 2020, p.5), “as novas ocupagdes que tem surgido, como streamers,
vloggers e blogueiros, tendem a retificar ‘hierarquias sociais de género’, que ‘deixam o
trabalho das mulheres ndo reconhecido e/ou mal recompensado’.

Tal argumentagao evidencia como a plataformiza¢cdo ndo ¢ um processo neutro.
Ela carrega e amplifica desigualdades que ja existiam antes dela, moldando nio s6 quem
aparece, mas quem ¢ remunerado e reconhecido por isso. Se antes a circulagdo de
conteudo dependia de intermediarios tradicionais, como editoras e emissoras, hoje esse
papel ¢ exercido em grande parte pelas plataformas digitais. Sao elas que definem o que
aparece primeiro, o que fica em destaque e o que simplesmente some antes de ser visto,
por meio de sistemas de classificacdo algoritmica que, como apontam Poell, Nieborg e
Van Dijck (2020), privilegiam sinais de dados especificos em detrimento de outros,
moldando quais tipos de conteudo se tornam visiveis e quais permanecem fora do
alcance.

Com isso, a representacdo da Industria Wellness na publicidade contemporanea
ultrapassa a promoc¢ao de produtos e servigos, articulando valores, identidades e estilos
de vida por meio de operacdes simbdlicas. Nesse contexto, Gill (2007) argumenta sobre
autovigilancia, automonitoramento e autodisciplina, dizendo:

O que distingue o0 momento presente, contudo, sdo trés caracteristicas:
primeiro, a intensidade dramaticamente ampliada da autovigilancia
[...]; em segundo lugar, a abrangéncia da vigilancia sobre esferas
inteiramente novas da vida e da conduta intima; e, em terceiro lugar, o
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foco no psicolégico — na exigéncia de transformar a si mesmo e
remodelar a propria vida interior.' (Gill, 2007, p.14)

Além da construgdo discursiva de suas mensagens, a publicidade da Industria
Wellness mobiliza um repertorio visual relativamente homogéneo, marcado por
elementos como rotinas matinais, meditacdo, alimentacdo funcional e consumo de
suplementos. Nesse contexto, a publicidade se dissolve no cotidiano e passa a ser
apresentada como um estilo de vida desejavel. A saude ¢ representada como resultado
de escolhas individuais, associada ao consumo de determinados produtos, praticas e
habitos, enquanto fatores estruturais que condicionam o acesso ao bem-estar tendem a
ser invisibilizados.

Nessa légica, o corpo torna-se um recurso a ser gerenciado e otimizado,
deslocando para o individuo responsabilidades tradicionalmente atribuidas ao Estado.
Como afirma Sacramento (2016, p. 2), a satde passa a ser compreendida como uma
questdo de estilo de vida, vinculada a praticas corporais, alimentares e comportamentais
que contribuem para a constru¢do da identidade.

Se a Industria Wellness opera transformando a disciplina do corpo em projeto
pessoal, ¢ preciso compreender por que essa ldgica se torna tdo atraente. Para Casaqui
(2020, p. 18), os individuos transitam entre "a imaginacdo de si como her6i e a
verossimilhanca desse imaginario", tornando felicidade e sucesso visiveis por meio de
imagens compartilhadas. Nas plataformas digitais, a constru¢do e a exposi¢ao dessas
narrativas de si ganham centralidade, e o Wellness oferece um repertério de praticas e
simbolos que permitem aos individuos projetar e validar publicamente determinadas
versoes de si mesmos. Quando o individuo se insere na narrativa de transformagao
pessoal (publicando seu treino ou compartilhando um resultado) ele constréi uma
imagem de si mesmo como alguém em transformacao e a torna visivel para outros. A
validacdo através de curtidas, comentarios e seguidores ajuda a tornar a narrativa
verdadeira, fazendo com que o individuo se imagine como protagonista €, a0 mesmo

tempo, se torne um.

'° Tradugao proépria do texto original: “What marks out the present moment as distinctive,
however, are three features: first, the dramatically increased intensity of self surveillance [...];
secondly the extensiveness of surveillance over entirely new spheres of life and intimate
conduct; and thirdly the focus upon the psychological -- upon the requirement to transform
oneself and remodel one’s interior life.”



% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
K& 499 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — UCB — Brasilia — DF
INTER De 11 a 14/08/2026 (etapa remota) e 01 a 05/09/2026 (etapa presencial)

Han (2015, p. 14) observa que a sociedade disciplinar, descrita por Foucault com
hospitais, presidios, quartéis e fabricas, ndo ¢ mais a realidade do século XXI. Em seu
lugar, entrou uma outra configuragdo: "uma sociedade de academias de fitness, prédios
de escritorios, bancos, aeroportos, shopping centers e laboratérios de genética", ou seja,
ocorre uma mudanca na forma de controle. Na sociedade disciplinar, havia claramente
uma autoridade externa: um chefe, policial ou médico, com proibi¢ao, mandamento ou
leis e ja na sociedade do desempenho, “entram projeto, iniciativa e motivacao".

Torna-se importante entender que essa mudanca, apesar de parecer uma forma
de libertagdo, representa um controle ainda mais eficiente. Han (2015, p. 14) explica: "A
sociedade de desempenho vai se desvinculando cada vez mais da negatividade. O poder
ilimitado ¢ o verbo modal positivo da sociedade de desempenho". Ou seja, o individuo ¢
constantemente estimulado a fazer mais, deixando de ser um "sujeito da obediéncia",
alguém que obedece uma ordem clara, e passa a ser um "sujeito de desempenho e
producao" e um "empresario de si mesmo", mais rapido e produtivo que o sujeito da
obediéncia.

No Wellness, essa dindmica € observada quando o individuo é motivado a comer
corretamente, e ndo proibido de comer; ¢ constantemente convidado a se tornar “uma
melhor versao de si mesmo”, € ndo necessariamente obrigado a se exercitar. Nada ¢ uma
ordem externa, e sim fraseado como uma escolha pessoal e um projeto proprio,
mostrando a eficiéncia da sociedade do desempenho em que a cobranga vem de si
mesmo. Han (2015) descreve a gravidade desse fendmeno como:

O excesso de trabalho e desempenho agudiza-se numa autoexploracao.
Essa ¢ mais eficiente que uma exploragdo do outro, pois caminha de
maos dadas com o sentimento de liberdade. O explorador ¢ ao mesmo
tempo o explorado. (Han, 2015, p.42)

Mas o Wellness opera, além de através da narrativa pessoal e da
responsabilizacdo individual, também através de uma transformacdo em que o corpo
deixa de ser experiéncia vivida e passa a ser imagem.

A compreensdo do corpo como um projeto identitario e de exibi¢do continua,
conforme discutido anteriormente, ganha complexidade quando se analisa a evolugdo
recente de certas praticas de bem-estar, tendo como exemplo desse fenomeno a
reconfigura¢do histérica do conceito de autocuidado (self-care). Como resgata Badr

(2022), a ideia ganhou for¢a nos anos 1960 com os movimentos pelos direitos civis e
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com o feminismo negro, como o Partido dos Panteras Negras e a escritora Audre Lorde.
Para esses grupos, cuidar da propria saude era uma forma de resistir a um sistema
médico que os discriminava, além de ser uma estratégia coletiva para sobreviver e
reconquistar a autonomia sobre o proprio corpo.

Porém, ao ser absorvido pelo mercado e pela logica neoliberal nas ultimas
décadas, observa-se que esse significado politico foi gradualmente esvaziado. Badr
(2022) explica que o autocuidado deixou de ser uma pratica de resisténcia coletiva e
transformou-se em obrigacdo moral individual, disseminando o que a autora chama de

healthism (saudismo):

O saudismo opera sob a suposi¢cdo de que cada individuo tem a
obrigacdo de maximizar o seu proprio bem-estar, pois isso garante o
bem da sociedade como um todo... Aqui, o autocuidado ndo é
considerado egoista, mas sim representativo do compromisso maior de
alguém com o bem-estar social. (Badr, 2022, p.2)

Nesse contexto, a autora discorre que cada pessoa ¢ responsavel por maximizar
sua propria saude, e que essa responsabilidade se torna pessoal e social: se vocé esta
saudavel, vocé contribui para a sociedade, mas se esta doente, vocé falhou moralmente.
Assim, o autocuidado deixa de ser questdo de direito e acesso, € passa a ser questdo de
mérito pessoal, coincidindo com o que Han descreve sobre a sociedade do desempenho.
No Wellness, voc€ nao apenas cuida de si, mas precisa que isso seja visivel e validado, e
o autocuidado vira uma ferramenta para o sujeito se cobrar e se otimizar cada vez mais,
trabalhando no limite para continuar produzindo para o sistema.

Nesse sentido, a série Vinagre de Maga" (Netflix) ilustra como a imagem
projetada pode adquirir mais valor e credibilidade que a propria realidade ao retratar o
caso de Belle Gibson, que construiu sua carreira afirmando ter curado um cancer por
meio de praticas Wellness, embora nunca tenha tido a doenga. O caso evidencia como a
performance de autocuidado e saude pode se sobrepor a experiéncia real, levando
seguidores a atribuirem maior confianga a narrativa da influenciadora do que ao
conhecimento médico especializado.

Esse exemplo aponta uma dindmica mais ampla, em que, na industria Wellness,
aquilo que se comunica adquire uma realidade que acaba sobrepondo a experiéncia

vivida do corpo. O corpo real com suas dores, limitacdes e necessidades ¢

" VINAGRE DE MACA. Criacdo: Samantha Strauss. Melbourne: Netflix, 2024. 1 temporada, 6
episodios.
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progressivamente substituido pelo corpo midiatizado, aquele que aparece em imagens
nas redes sociais. Essa transformacdo € operacionalizada por atores especificos,
principalmente pelos conhecidos como influenciadores digitais, que detém o poder de
construir e amplificar narrativas sobre satde, bem-estar e transformagao pessoal.
O papel do Marketing de influéncia na Induastria Wellness

Abidin (2021) define influenciadores como celebridades da internet, com
visibilidade e presenga na midia online e, em meio a polémicas e boas reputagdes, 0s
influenciadores tornam a visibilidade digital uma forma de expor suas vidas. Além
disso, Abidin analisa como:

[...] influenciadores digitais eram usuarios da internet comuns, como
eu e vocé, que acabaram ganhando um pouco mais de fama e
visibilidade online. Portanto, eles t€m muito mais proximidade e
intimidade com pessoas comuns — com quem estdo tentando se
relacionar — quando comparados com celebridades tradicionais que
sdo consideradas personagens de alto padrdo, elitizadas e intocaveis.
Por essa razdo, muitas das mensagens que os influenciadores
enderecam a suas audiéncias devem vir no formato de um “editorial
personificado”; ndo basta que estejam agindo como modelos em um
outdoor ou segurando produtos como embaixadores, a mensagem
pessoal e a historia pessoal de como algo funcionou para eles em suas
vidas ¢ uma grande parte de sua realidade. (ABIDIN, 2021, p. 4)
Entendendo essa definicdo, € possivel compreender a dinamica existente nas

redes sociais, onde a constru¢do de intimidade e identificagdo entre influenciador e
consumidor ¢ vista por marcas como uma oportunidade de negocios, que se inserem nos
contetidos produzidos e, dessa forma, conquistam a fidelidade dos consumidores por
meio de uma narrativa que gera identificacdo e que ¢ construida para vender. Nesse
sentido, os influenciadores digitais possuem participacao ativa na percepgao do publico,
impactando a escolha de compras, marcas ou at¢é mesmo na rotina de quem os
acompanha, tendo como principal impulsionador o engajamento, oferecido por seus
seguidores.

Nessa perspectiva, € possivel notar que um dos papéis dos influenciadores, &,
portanto, servir como um mediador entre marcas e consumidores, transformando a
propria imagem e o seu cotidiano em uma mercadoria publicamente acessivel. O
influenciador constréi uma relagdo de proximidade com seus seguidores, dando espago
para a publicidade indireta agir. A percep¢do de proximidade com o influenciador,
potencializa o consumo, ¢ a sensacao da publicidade ser vendida com uma narrativa

pessoal, constroi a sensacdo da recomendagdo do produto ter vindo de alguém
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conhecido e nao de um antncio declarado, sendo recebida com maior confianga e com
menor resisténcia critica.

Karhawi (2017) argumenta que o influenciador passa a se configurar como
categoria profissional devido ao comportamento de transformar a sua propria imagem
como mercadoria e objeto de valor para marcas, sendo o seu estilo de vida, estilo
pessoal de roupas, lugares em que frequenta e tom de voz usado para se comunicar.
Dessa forma, o influenciador passa a se tornar um personagem mididtico com
autonomia para construir relagdes de proximidade e nichos digitais, construindo a sua
propria credibilidade, e assim, o marketing de influéncia ndo ¢ percebido como uma
venda direta e impositiva, mas como um aspecto natural de uma relagao confiavel.

Além das dimensdes ja apresentadas, os influenciadores digitais precisam ser
analisados também em sua fun¢do discursiva, isto ¢, em seu papel de produtores e
mediadores de discursos que circulam nas plataformas e que organizam formas de ver,
sentir e agir no mundo. E nesse plano que a nocdo de influéncia adquire sua maior
complexidade e, também, sua maior relevancia para pensar a Industria Wellness,
trabalhando o campo da satde, do autocuidado e do bem-estar.

Isso porque os influenciadores ndo se limitam a induzir comportamentos
especificos, mas contribuem para a formagao de valores, identidades e visdes de mundo.
Desse modo, um influenciador que trabalha temas como saude e bem-estar, ao longo de
meses ou anos de producdo de contetido, ndo convence seus seguidores a comprar um
produto especifico em uma postagem, ele os convence, gradualmente, de que
determinada relacdo com o corpo, a alimentagdo, o descanso e¢ o cuidado de si ¢ a
relacdo correta, desejavel, e até mesmo necessaria.

No campo da saude e do bem-estar, a dimensdo constitutiva da influéncia ¢é
particularmente visivel. Os influenciadores digitais dedicados a esses temas, além de
informarem sobre praticas saudaveis, constroem e disseminam regimes de verdade
sobre 0 que ¢ um corpo saudavel, uma alimentacdo adequada e uma rotina de
autocuidado eficiente. Ao fazé-lo, mobilizam argumentos racionais, mas principalmente
recursos afetivos, por meio de historias pessoais de transformagdo, imagens do antes e
do depois e relatos de evolugdo, que operam diretamente sobre a identificacdo dos

seguidores. Nesse aspecto, a nocdo de identificacdo ¢ essencial. A eficdcia da influéncia
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digital reside, em grande medida, na capacidade do influenciador de fazer com que o
seguidor se veja, ou deseje se ver, nele.

Diferentemente das celebridades tradicionais, cujo distanciamento em relacdo ao
publico ordindrio ¢ frequentemente parte de sua aura, os influenciadores digitais
constroem sua presenca a partir da proximidade: eles compartilham rotinas,
vulnerabilidades e suas conquistas cotidianas, criando a ilusdo de uma vida acessivel e
replicavel. No contexto do bem-estar, isso significa que o seguidor ndo apenas admira o
influenciador, ele acredita que pode se tornar como ele, que as praticas divulgadas estio
ao seu alcance e que a transformagdo prometida ¢ possivel.

Karhawi e Abidin (2021) discutem, nesse sentido, como as ldgicas de
autenticidade funcionam para sustentar essa identificacdo. O influenciador que mostra
exercicios que realiza em casa, que admite ter dificuldades para manter a dieta no final
de semana, que compartilha uma crise de ansiedade ou um dia dificil, produz um efeito
de identificacdo que seria impossivel para uma figura de celebridade classica. Essa
aparente vulnerabilidade, mesmo quando cuidadosamente gerenciada, ¢ um dos recursos
mais poderosos da retorica dos influenciadores no campo da satde mental, do
autocuidado e do bem-estar emocional.

A construgdo desses discursos esta inserida em um campo mais amplo de
disputas sobre o que conta como saide, o que conta como bem-estar, € quem tem
autoridade para falar sobre esses temas. Os influenciadores digitais entram nesse campo
ndo como especialistas credenciados pelas institui¢des tradicionais como faculdades de
medicina, conselhos profissionais, organismos de saude publica, mas como sujeitos
relevantes, cujas experiéncias pessoais € cujas audiéncias conferem uma forma
especifica de autoridade: a da experiéncia vivida e do testemunho pessoal. Essa forma
de autoridade tem seu proprio poder de convencimento, que em muitos casos rivaliza,
ou supera, o poder das fontes institucionais.

O marketing de influéncia se insere nesse panorama como a dimensdo
explicitamente comercial desse processo de circulagdao discursiva. Quando uma marca
do setor de saude ou beleza contrata um influenciador para divulgar seus produtos, ela
esta comprando o acesso a audiéncia do influenciador e, sobretudo, a confianca que essa
audiéncia deposita nele. A publicidade, nesse modelo, ndo ¢ percebida como

publicidade, ou, ao menos, ndo inteiramente. Ela circula revestida da autoridade do
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testemunho pessoal, da autenticidade da experiéncia vivida e da proximidade afetiva
que define a relagdo entre o influenciador e seus seguidores.

Essas dinamicas de constru¢do de confianga e autoridade se manifestam quando
os influenciadores abordam temas de saude e bem-estar. Diferente das celebridades
tradicionais, que falam sobre beleza e autocuidado de um lugar distante, os criadores de
conteudo operam através da proximidade, compartilhando suas rotinas, vulnerabilidades
e transformagdes como se fossem amigos proximos. O sucesso deles depende da
aparéncia de igualdade e de que qualquer um poderia ser como eles.

Karhawi (2023) aponta que a eficacia dessa promessa se sustenta em um
elemento central: a ilusdo de transparéncia. A principal caracteristica exigida pelo
mercado hoje, apesar de ser desejavel que seja genuino em sua esséncia, ¢ que ele
possua a habilidade técnica de performar autenticidade. Ao mapear o que os usuarios
consideram como as bases do sucesso na internet, a autora descreve influenciadores de
sucesso como:

A pessoa precisa performar autenticidade, ter muitos
seguidores, ser carismatico e engajado com seu publico, ter
credibilidade nos assuntos que aborda, realizar publicidade e
ser coerente com suas acoes (KARHAWI, 2023, p. 58)

Ou seja, a validacao do publico nao depende de uma honestidade absoluta, mas
da capacidade do influenciador de encenar o real. Taticas de "amadorismo calculado",
como deixar pequenos erros na fala, gravar videos sem filtro ou usar uma linguagem
estritamente afetuosa, constroem uma sensacao de genuinidade. Essa performance
afetuosa esconde a compensagdo financeira por tras da recomendagdo, desarmando por
completo o senso critico de quem assiste.

Metodologia

Esta pesquisa adotard uma abordagem qualitativa, de carater exploratorio e
descritivo, com o objetivo de compreender como discursos relacionados a saude, ao
bem-estar ¢ ao autocuidado sao construidos por influenciadores digitais e interpretados
por suas seguidoras no contexto da industria Wellness. Para responder ao objetivo
proposto, a pesquisa sera desenvolvida em duas etapas complementares. A primeira
consiste na analise do perfil da influenciadora digital Manu Cit no Instagram, enquanto
a segunda compreende a realizagdo de entrevistas em profundidade com seguidoras da

criadora de conteudo. A escolha de Manu Cit, criadora de contetido voltada a produgao
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de videos sobre rotina, autocuidado, produtividade e estilo de vida, como objeto
empirico se justifica exatamente em como a influenciadora cresceu e se desenvolveu no
nicho do Wellness ao transformar sua rotina em motor de venda e influéncia, tendo a
centralidade de sua produgdo de conteudo em temas relacionados ao bem-estar,
compartilhando para mais de 1 milhdo de seguidores, publicagdes sobre rotina,
alimentacdo, atividade fisica, organizacdo da vida cotidiana, autocuidado, produtividade
e consumo de produtos associados ao universo Wellness, articulando esses elementos a
constru¢do de uma imagem de vida saudavel e equilibrada. Ademais, a produgdo
continua de conteudos, normalmente marcadas por 1 ou 2 postagens diarias no feed e
Reels, além de Stories durante horas continuas, torna possivel acompanhar a recorréncia
de discursos, praticas e recomendagdes, permitindo identificar padrdes discursivos e
estratégias de construgdo da imagem de si que dialogam diretamente com os objetivos
desta pesquisa. Além disso, a influenciadora possui grande alcance em meio ao publico
jovem, grupo especialmente exposto as dindmicas do marketing de influéncia e as
narrativas de autocuidado difundidas nas redes sociais.

Na primeira etapa, serd realizada uma observagdo sistematica do perfil da
influenciadora durante 21 dias consecutivos. Durante o periodo de observacao, serdo
registradas todas as publicagdes realizadas pela influenciadora no Instagram, incluindo
conteudos do Feed, Reels e Stories. Cada publicagdo serd catalogada em uma planilha
de andlise contendo informag¢des como data, formato da publicagdo, tematica
predominante, presen¢a de publicidade explicita ou implicita, produtos ou marcas
mencionados, estratégias discursivas utilizadas e interagdes estimuladas junto a
audiéncia. Esse procedimento permitira organizar sistematicamente o corpus empirico e
identificar padrdes recorrentes na constru¢ao dos discursos relacionados ao Wellness e a
consecutividade temporal busca acompanhar a dindmica cotidiana da producdo de
conteudo da influenciadora e minimizar possiveis distor¢cdes decorrentes da andlise de
publicagdes isoladas. Além disso, a escolha desse intervalo também dialoga
criticamente com a recorrente associacao, difundida pelo proprio universo Wellness, de
que seriam necessarios 21 dias para a consolidacdo de um habito. Apds a organizacao
do corpus, serd realizada uma analise qualitativa orientada pelas dimensdes propostas
por Primo, Matos e Monteiro (2021), buscando identificar padrdes relacionados as

formas de construcdo da autoridade da influenciadora, as estratégias de autenticagdo da
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experiéncia pessoal, a presenca de recomendagdes de consumo, as representacdes do
autocuidado e da produtividade e as formas de interagao estabelecidas com a audiéncia.

Na segunda etapa, serdo realizadas aproximadamente 15 entrevistas
semiestruturadas com seguidoras da influenciadora, selecionadas por conveniéncia, com
0 objetivo de compreender como percebem e atribuem significado aos discursos de
bem-estar, autocuidado e consumo presentes nos conteudos analisados. Poderdao
participar mulheres com idade entre 18 e 30 anos, que acompanhem o perfil da
influenciadora hd, no minimo, seis meses € que mantenham contato frequente com suas
publicacdes. A sele¢do ocorrera por meio de convite divulgado nas redes sociais no
compartilhamento do link de um questionario online que sera criado, em busca de
seguidoras que manifestem interesse em participar voluntariamente da pesquisa e que
possam relatar se ja consumiram ou ndo os produtos indicados e quais suas visdes ¢
perspectivas ao acompanhar a influenciadora. Os dados serdo examinados por meio da
analise tematica, conforme Braun e Clarke (2006) e Souza (2019), buscando identificar
padrdes de significado recorrentes nas narrativas das participantes.
Consideracoes finais

As transformacdes promovidas pelas plataformas digitais e pelo marketing de
influéncia tornam necessario compreender como discursos de saude, bem-estar e
autocuidado sdo produzidos, legitimados e apropriados nas redes sociais. Nesse
contexto, esta pesquisa busca contribuir para o campo da Comunicagdo ao investigar de
que maneira a industria Wellness mobiliza influenciadores digitais para construir estilos
de vida desejaveis e estimular praticas de consumo. Espera-se que a analise do perfil da
influenciadora Manu Cit e das entrevistas com suas seguidoras possibilite compreender
como esses discursos sdo percebidos, negociados e incorporados pelo publico,
ampliando as discussdes sobre consumo, plataformas digitais e construgao de
imaginarios contemporaneos sobre o bem-estar.
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