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RESUMO

Introducao: objetivou identificar as
consequéncias desencadeadas pelos
influenciadores digitais na autoestima de
mulheres adultas. Materiais e Métodos: foi
realizada uma pesquisa descritiva, quantitativa
e transversal. Compuseram a amostra 135
mulheres com idade igual ou superior a 18
anos, todas usuarias de redes sociais e
seguidoras de influenciadores digitais. Na
avaliagdo da autoestima foi utilizada a Escala
de Autoestima de Rosenberg, como também
um  questionario  semiestruturado com
perguntas sobre tipos dieta, quais perfis
costumam seguir e tempo nas redes sociais.
Resultados: os resultados demonstraram que a
maioria (48,9%) das participantes
apresentaram autoestima média, e uma grande
parte das pesquisadas (54,1%) informaram néo
seguir nenhum tipo de dieta. Discussdo e
conclusdo: Parece existir uma influéncia dos
influenciadores digitais na percepcao da prépria
imagem e, consequentemente, na autoestima
das mulheres avaliadas.

Palavras-chave: Redes sociais. Autoestima.
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ABSTRACT

Digital influencers in self-esteem and eating
habits of adult women

Introduction: it aimed to identify the
consequences triggered by digital influencers
on the self-esteem of adult women. Materials
and Methods: it was carried out a descriptive,
guantitative and cross-sectional research. The
sample comprised 135 women aged 18 years
or older, all users of social networks and
followers of digital influencers. In the
assessment of self-esteem was used the
Rosenberg Self-Esteem Scale, as well as a
semi-structured questionnaire with questions
about diet types, which profiles they usually
follow and time on social networks. Results: the
results showed that the majority (48.9%) of the
participants had average self-esteem, and a
large part of the respondents (54.1%) informed
that they did not follow any type of diet.
Discussion and Conclusion: There seems to be
an influence of digital influencers in the
perception of their own image and,
consequently, in the self-esteem of the women
evaluated.
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INTRODUCAO

Segundo Brunelli, Amaral e Silva
(2019), a autoestima pode ser compreendida
como uma dimensdo psicossocial, na qual
engloba habilidades sociais, familia, corpo e
bens.

A autoestima também pode ser
entendida a partir de como a pessoa se vé e
sente-se bem consigo.

Em muitas situacdes, a busca pela
autoestima esta ligada com os padrdes de
beleza encontradas nas midias sociais,
resultando numa busca pela beleza fisica,
interferindo na percepcédo que as pessoas tém
de si e, consequentemente, influenciando na
autoestima.

A autoestima € uns dos fortes
indicadores de satude mental e pode vir a alterar
0 comportamento, na qual a midia e
propagandas exercem demasiadamente
influéncia no publico, através da construgédo de
esteredtipos, padrdes estéticos, repercussdes
sobre a autopercepcdo, autoestima e a
idealizag&o do corpo.

De acordo com Grassi e colaboradores
(2018), esta influéncia vai além de uma simples
fonte bésica de lazer, tratando-se, de um lugar
extremamente poderoso, no que tange a
producdo e a circulacdo de uma série de
valores e concepcoes.

Para Lira e colaboradores (2017), as
midias sociais reforcam padrdes de beleza
atuais, influenciando na imagem corporal, que
é entendida como a imagem criada na mente,
envolvendo sentimentos com relagé@o ao corpo.

Essa imagem corporal que é criada,
pode ser influenciada por familiares e amigos,
assim como pela midia que exerce forte
influéncia, ja que ela é usada como meio de
comunicacdo e interacdo entre grupos de
pessoas diversas, sendo possivel que algumas
pessoas se tornem mais vulneraveis a
contelidos que impde padrbes de beleza, e
passem a fazer comparacdes entre o proprio
corpo e o que esta na midia, podendo implicar
na insatisfacdo corporal.

Conforme Copetti e Quiroga (2018), a
contemporaneidade vem resultando numa
sociedade que idealiza a imagem corporal,
entende-se que a valorizacdo do corpo
feminino sempre existiu, porém, o padrdo de
beleza vem sofrendo mudancas, e as redes
sociais participam ativamente desse processo
por ser um dos principais disseminador de
padrdes estéticos, se tornando determinante

para a aceitacdo e insercdo social da mulher,
pois os padrdes de beleza estao vinculados a
nocdo de sucesso e ideia de que, ao estar
dentro desses padrbes as pessoas se
sentem preparadas para enfrentar julgamentos
e expectativas sociais, 0 que resulta numa
sociedade com pessoas insatisfeitas com a
forma de seu corpo, influenciando na baixa
autoestima.

Em concordancia com Silva e
colaboradores (2020), a dieta refere-se a
modificacdo do estilo de vida, porém, a midia
tem se referido a dieta associada as restricées
alimentares com o objetivo de perder peso,
assim, habitos alimentares e dietas restritivas
estdo sendo influenciados pelos meios de
comunicacdo que colabora para a divulgacéo
de conteldos sobre determinados esteredétipos
de beleza, entre eles, o corpo magro, e é partir
da busca por determinadas estéticas corporais
€ que amplia a procura e a oferta de dietas em
busca do corpo desejado e encontrado nas
midias.

Para Pinheiro e colaboradores (2020),
0s sentimentos de inadequacdo frente aos
modelos de beleza considerados como
adequados, fazem com que as pessoas
busquem alternativas para atingir resultados
gue se enquadram nesses modelos.

Na intencdo de atingir esses
resultados, procedimentos estéticos, dietas,
cirurgias e exercicios fisicos podem ser
recursos utilizados para as pessoas buscarem
diminuir sentimentos de inadequacédo diante
dos modelos de beleza no contexto atual.

Sendo assim, os fatores psicolégicos e
as questdes estéticas relacionam-se, porém,
somente as buscas por procedimentos
estéticos ndo sdo suficientes para solucionar
tais inquietacdes sobre a propria imagem, pois
as pessoas buscam também respostas para
seus conflitos internos.

O estudo através do tema, buscou
mostrar as consequéncias e 0s
comportamentos desencadeados pelos
influenciadores digitais que interferem na
autoestima e habitos alimentares de mulheres
adultas.

Desse modo, faz-se necessario pensar
na conscientizacdo de mulheres com relacao
aos padrdes de perfeicdo que o0s
influenciadores digitais oferecem, respeitando
a subjetividade e a autenticidade que cada
pessoa tem.

Sendo assim, o presente estudo teve
como objetivo avaliar como os influenciadores
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digitais interferem na autoestima e habitos
alimentares de mulheres adultas na cidade de
Montes Claros-MG.

MATERIAIS E METODOS
Amostra

A amostra foi composta por 135
mulheres da cidade de Montes Claros-MG, com
idade igual ou superior a 18 anos, todas
usuérias de redes sociais.

Foram consideradas para este estudo
pessoas do sexo feminino, com capacidade de
compreensdo  para  responderem  aos
guestionamentos  online, que aceitaram
participar da pesquisa, e que selecionaram a
opcédo "Concordo” no termo de consentimento
livre esclarecido. E foram excluidas as
mulheres que nao responderam
completamente o questionario online.

Instrumentos

Inicialmente foi utilizado um
guestionario semiestruturado, elaborado pelos
proprios pesquisadores com questdes relativas
ao tempo que costumam passar nas redes
sociais, qual tipo de perfil preferem seguir nas
redes sociais, se ja fizeram alguma dieta ou
seguem alguma recomendacéo recebida por
rede social, e qual o tipo de dieta estdo
seguindo.

Posteriormente foi utilizada a Escala de
Autoestima de Rosenberg, que contém 10
questdes multipla escolha, com cinco questdes
que avaliam sentimentos positivos do individuo
sobre si mesmo e cinco que avaliam
sentimentos negativos, cada questdo com
quatro alternativas: a, b, c, d. A pontuacgédo é
dada em uma escala tipo Likert (O=concordo
plenamente, 1=concordo, 2=discordo,
3=discordo plenamente), cujos valores dos
itens positivos séo invertidos e somados aos
valores dos itens negativos, para entdo obter-
se a pontuacéo final, a qual pode variar de O
(zero) a 30 (trinta) pontos, no qual O representa
o melhor estado e 30 o pior estado de
autoestima (Fernandes e colaboradores, 2013).

Os valores da Escala de Autoestima de
Rosenberg séo classificados de 0 a 10 como
alta autoestima, de 11 a 20 como média

autoestima e 21 a 30 como baixa autoestima
(Meyer, Goulart, 2019).

Procedimentos

O presente estudo foi submetido e
aprovado pelo comité de ética em pesquisa da
Faculdades Unidas do Norte de Minas -
FUNORTE, sob o parecer n°® 4.474.134/2020.
Trata-se de uma pesquisa de carater descritivo,
com abordagem quantitativa e corte
transversal.

Apés aprovacdo, 0 questionario no
formato Google Forms foi aplicado com ajuda
de blogueiras e influenciadores digitais, que
divulgaram em suas redes sociais o link que
dava acesso ao questionario, para que seus
seguidores pudessem respondé-lo. A coleta de
dados aconteceu no més de marco de 2021.

Posteriormente, todos os dados foram
planilhados e foi feita uma analise descritiva
com porcentagem real e absoluta no programa
Statistical Package for Social Sciences (SPSS)
versao 26.0 para Windows.

RESULTADOS

Compuseram a amostra final, 135
mulheres de 19 a 68 anos (28,8 £ 9,5 anos),
todas seguidoras de influenciadores digitais.

Quando questionadas se costumam
passar mais de uma hora por dia navegando
nas redes sociais, a maioria disse que “Muito
frequentemente” (28,8%), seguido das que
responderam que “Frequentemente” (24,4%),
sendo assim, é possivel dizer que as
participantes passam um tempo prolongado
nas redes sociais. J& no que se refere qual tipo
de perfil preferem seguir, grande parte disse
seguir Artistas (35,5%), seguido de Blogueiros
(28,8%), Nutricionistas (20%) e perfis com
conteudo fitness (15,5%).

E quando questionadas se ja fizeram
alguma  dieta ou seguiram  alguma
recomendacédo que receberam por rede social,
66.6% afirmaram que nunca, enquanto 14,8%
disseram raramente, 14% as vezes, e 4,4%
frequentemente, o que subentende que a
maioria ndo segue dietas ou recomendacdes
por terceiros, porém, algumas participantes
disseram fazer as vezes ou raramente.
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Tabela - Apresenta os resultados em frequéncia real e absoluta, obtidos a partir da aplicacdo do

questionario.

Variavel Opcoes n-%
Low Carb 24 - 17,7
Equilibrada 14-10,4

Tipo de dieta Reeducacédo alimentar 9-6,7
Nenhuma 73-54,1
Outras 15-111
Baixa 4-3,0

Autoestima Média 66 — 48,9
Alta 65 —48,1

Nesta pesquisa, as participantes foram
questionadas sobre o tipo de dieta que seguem,
a maioria representada por 54,1% respondeu
que ndo segue nenhum tipo de dieta.

Jé entre as que afirmaram seguir algum
tipo de dieta, 17,7% respondeu dieta Low Carb
e 10,4% responderam dieta equilibrada.

No que se refere a autoestima das
participantes desta pesquisa, 0s resultados
demonstraram que 48,9% apresentam-se com
autoestima média, 48,1% com autoestima alta
€ apenas uma minoria com autoestima baixa.

DISCUSSAO

O presente estudo buscou verificar
como as redes sociais e os influenciadores
digitais podem interferir em comportamentos, e
sobretudo, na autoestima e nos habitos
alimentares de mulheres adultas.

Nesta pesquisa, cerca de 28,8%
disseram que muito frequentemente passam
mais de uma hora navegando nas redes sdcias,
além das 24,4% que responderam
frequentemente.

As redes sociais tém ganhado cada vez
mais espago na vida das pessoas,
influenciando fortemente na formacédo do que é
desejavel para os individuos, o que
corresponde com uma demanda pela perfei¢éo,
onde blogueiras e personagens influenciadores
retratam sua vida como um exemplo a ser
seguido (Silva e colaboradores, 2019).

De acordo com as respostas dadas no
guestionario aplicado, quando perguntadas
sobre qual tipo de perfil preferem seguir, 35,5%
disseram perfis de Artistas, seguido de 28,8%
gue preferem perfis de Blogueiras (0s), 20%
perfis de Nutricionistas, e 15,5% perfis com
contelido fitness, o que implica que a maioria
segue perfis que reforcam padrées de beleza
atuais com contetdo selecionados.

Os influenciadores digitais podem ser
celebridades, figuras publicas ou perfis de
noticias que sao reconhecidos pela capacidade
de divulgar conteudos selecionados com o
objetivo de influenciar outras pessoas a
aderirem produtos e servi¢os, ou até mesmo
adotarem novos habitos e comportamentos, por
meio de publica¢cdes com informacdes de todos
0s segmentos, entre eles os de beleza (Almeida
e colaboradores, 2018).

Barros (2019), diz que, as influéncias
digitais sobre os padrdes de beleza podem
gerar complicagbes para a salde das pessoas,
pois levam as mulheres a depreciacdo do
proprio corpo, levando-as a terem atitudes
arriscadas contra a propria saude, tais como
dietas sem orientacéo profissional, utilizacdo de
medicamentos por conta prépria, tudo isso em
busca do modelo corporal que a midia divulga,
a fim de ter uma melhora significativa na
autoestima.

Entretanto, o profissional responsavel
pela promocdo da seguranca alimentar, que
promove habitos alimentares saudaveis,
respeitando o estado nutricional de cada
individuo de acordo com suas necessidades é
o profissional nutricionista  (Souza e
colaboradores, 2017).

Ainda assim, ao serem questionadas,
apenas 20% afirmaram seguir perfil de
nutricionista, na qual a maioria aponta
preferéncia por perfis de artistas e blogueiras
(0s). E apesar de uma maioria (66,6%) relatar
gue ndo faz alguma dieta ou segue alguma
recomendacdo que receberam por rede social,
uma minoria de 14% respondeu as vezes e
4,4% responderam frequentemente.

Diante de um ambiente midiético, no
gqual a comunicacdo € incessantemente
transformada pelas tecnologias, é possivel
ressaltar que a alimentagdo vem sofrendo
grandes mudancas e acaba se constituindo em
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mais uma forma de cobranca das mulheres em
busca do corpo idealizado (Jacob, 2014).

Porém, as participantes quando
questionadas sobre o tipo de dieta que
costumam fazer, a maioria (54,1%) disse
nenhuma, 17,7% disseram Low Carb, 10,4%
dieta equilibrada, 6,7% reeducacgéo alimentar e
11, 1% outras dietas.

Tratando-se dessa cobranca das
mulheres por um corpo perfeito, esse aspecto
nao se refere somente a questdes estéticas,
mas também questdes relacionadas a
problemas psicologicos e da saude fisica.
Consequentemente, implica em um sentimento
de autodesvalorizacéo, com ampla
repercussdo na sua qualidade de vida.

Com a diversidade de contetdos
encontrados na internet, 0s que mais se
destacam sdo os que se relacionam com
padrdo de beleza, aspectos corporais e
alimentacgéo, facilmente reproduzidos por meio
das midias e redes sociais, que podem
provocar sentimentos de insatisfacdo e
influenciar na autoestima dos usuarios (Costa e
colaboradores, 2019).

A autoestima pode ser compreendida a
partir do sentimento positivo ou negativo que a
pessoa tem de si. No qual o sentimento positivo
refere-se a uma autoestima alta e,
consequentemente,  sentimento  negativo
refere-se a uma autoestima baixa.

A autoestima pode ser expressa
através da autovalorizacdo e comportamentos
como os cuidados com aspectos fisicos e com
a saude (Martins, Ferreira, 2020).

A presente pesquisa ressaltou que
cerca de 48,1% das participantes apresentam-
se com autoestima alta, 48,9% com autoestima
média, e apenas 3% com autoestima baixa.

Atentando-se, para o percentual das
pessoas com autoestima baixa, que foi bem
inferior, comparando com a porcentagem
daquelas que apresentaram autoestima alta e
média.

Para Filgueiras (2019), as cobrancas
através da midia e dos modelos de beleza
ideal, acabam motivando o individuo na
percepcdo de si e na sua autoestima, sendo a
aparéncia um  forte  indicador para
comportamentos que se baseiam em aspectos
fisicos, e por isso, as pessoas tém cada vez
mais procurado meios para melhorar a
autoestima, entre eles, buscando alcangar
padrdes de beleza que nunca foram tao
inflexiveis como atualmente, e com isso, a

busca pela estética também aparece como
forma de melhorar a autoestima.

O presente estudo apresenta limitagdo
inerente as pesquisas com desenho
transversal, na impossibilidade de estipular
uma relagéo de causa-efeito.

CONCLUSAO

A partir dos resultados foi observado
gue as redes sociais e as midias digitais fazem
parte da vida da maioria da populacéo. Estas
surgem como meios de comunicacao,
informacédo e entretimento abordando diversos
assuntos, inclusive ajuda na propagacgdo de
atuais padrdes de beleza.

Diante dos dados obtidos, foi
identificado que os influenciadores digitais e as
redes sociais parecem influenciar na percepcéo
da prépria imagem e, consequentemente, na
autoestima das mulheres, e influenciam em
mudancas de comportamentos, incluindo
alterag6es nos habitos alimentares.

Como consequéncias, foi possivel
observar que essas influéncias se manifestam
de maneira positiva em busca de meios, seja
estética ou ndo, para elevar a autoestima, e de
maneira negativa, percep¢des distorcidas da
propria imagem, levando a depreciagdo do
proprio corpo com sentimentos negativos,
resultando numa baixa autoestima.

Levando em consideracdo que a
internet, redes sociais e influenciadores digitais
estdo constantemente em evolucdo diante das
novas tecnologias e tendéncias, € importante
ressaltar a necessidade de mais pesquisas e
ampliacdo atinente ao tema, propondo
possiveis reflexdes sobre o assunto, visto que
a autoestima estd ligada a varios fatores,
incluindo ao que estad sendo divulgado pelos
influenciadores digitais nas redes sociais.

Por fim recomenda-se a realizacdo de
novas pesquisas para que possam embasar ou
nao os resultados aqui encontrados. Sendo
também interessante producgdes cientificas com
esta tematica utilizando desenho experimental.
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RESUMEN

Influenciadores digitales en la autoestima y
habitos alimentares de mujeres adultas

Introduccion: el objetivo fue identificar las
consecuencias provocadas por los
influenciadores digitales en la autoestima de
mujeres adultas. Métodos: fue realizada una
pesquisa descriptiva, cuantitativa y transversal.
La muestra fue compuesta por 135 mujeres con
edad igual o superior a 18 afios, todas que
utilizan las redes sociales y siguen
influenciadores digitales. En la evaluacién de la
autoestima fui utilizada la Escala de Autoestima
de Rosenberg, como también un cuestionario
semiestructurado con preguntas sobre tipos de
dieta, cudles perfiles tenian la costumbre de
seguir y tiempo en las redes sociales.
Resultados: los resultados mostraron que la
mayoria (48,9%) de las participantes tenia
autoestima media, y ademas una gran parte de
las encuestadas (54,1%) informaron no seguir
ningun tipo de dieta. Discusion y Conclusion:
Parece haber influencia de los influenciadores
digitales en la percepcion de su propia imagen
Yy, en consecuencia, en la autoestima de las
mujeres evaluadas.

Palabras-clave: Redes sociales. Autoestima.
Mujeres. Habitos alimentares.
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