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Resumo

A comunicacdo desempenha um papel essencial na promocao da satde e na prevencao da
doenga, sendo as redes sociais online cada vez mais utilizadas como meios estratégicos
para a disseminacdo de mensagens sobre satide. A presente dissertacao tem como objetivo
caracterizar a mensagem de saude nutricional partilhada na rede social online Instagram
por trés influenciadoras digitais nutricionistas portuguesas, bem como explorar o seu
potencial retérico na promocao da literacia em satde. A investigacao assenta no método
misto, de natureza dedutiva e desenho transversal, recorrendo as seguintes técnicas:
andlise de conteido e anélise retbérica. A ancoragem epistemolégica baseia-se no
funcionalismo e no interpretativismo e a ancoragem teorica integra a teoria da retérica, o
modelo do encoding/decoding e a teoria do enquadramento. Os resultados evidenciam a
predominancia dos objetivos da comunicacao de saide de incutir conhecimentos, trocar
informacGes e informar, bem como a frequéncia de estratégias como o enquadramento
positivo e a narrativa, com associacOes estatisticamente significativas entre as macro-
estratégias da mensagem de comunicacdo de saide e o formato do contetdo. O ethos
destacou-se como o apelo retérico dominante, reforcando a credibilidade dos
nutricionistas enquanto profissionais de satde. Concluiu-se que a rede social online
Instagram constitui uma ferramenta eficaz de comunicacdo estratégica em satde
nutricional, contribuindo para o desenvolvimento da literacia e promocao da saude,
embora subsistam oportunidades para aprofundar praticas pedagbgicas e persuasivas

identificadas na revisao da literatura.
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Abstract

Communication plays an essential role in health promotion and disease prevention, and
online social media are increasingly being used as strategic means of disseminating health
messages. This dissertation aims to characterize the nutritional health message shared on
the online social media Instagram by three Portuguese nutritionist digital influencers and
explore its rhetorical potential in promoting health literacy. The research is based on a
mixed method, deductive in nature and cross-sectional in design, using the following
techniques: content analysis and rhetorical analysis. The epistemological anchor is based
on functionalism and interpretivism, and the theoretical framework includes rhetorical
theory, the encoding/decoding model, and the framing theory. The results show the
predominance of health communication objectives of instilling knowledge, exchanging
information, and informing, as well as the frequency of positive framing and narrative
strategies, with statistically significant associations between macro-strategies and content
format. Ethos stood out as the dominant rhetorical appeal, reinforcing the credibility of
nutritionists as health professionals. The conclusions suggest that the online social media
platform Instagram is an effective tool for strategic communication in nutritional health,
contributing to health literacy and promotion development. However, there are still
opportunities to deepen the pedagogical and persuasive practices provided by the

literature review.
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Introducao

Tendo em conta a massificacdo da utilizacdo dos meios digitais (We Are Social, 2025) é de
interesse entender e caracterizar esta realidade, que abarca as mais diversas areas de acao.
Portugal contava com 7,49 milhoes de utilizadores de redes sociais online em janeiro de
2025, o0 equivalente a 71,0% do total da populacao (We Are Social, 2025). No caso
presente, que foca a comunicacdo de sailde, pretendemos caracterizar a mensagem de
saade por parte de utilizadores das redes sociais online, nomeadamente na area da

nutricao.

No dia 27 de abril de 2025, o Jornal Piiblico lancou uma noticia que destaca os potenciais
riscos da disseminacdo de informacGes nutricionais por influenciadores digitais sem
formacao especifica na area da saude. A publicacao anota a crescente preocupacao publica
com a fiabilidade da informacao partilhada online, referindo que 90% das informagoes
transmitidas nao apresentam uma base cientifica sélida (Mendes, 2025), reforcando a
pertinéncia da presente investigacdo sobre a comunicacdo de satde nutricional no

Instagram.

Consequentemente, identificar a informacao que existe sobre saiide nutricional e 0 modo
como é comunicada deve ser estudado, de forma a entender o potencial do ambiente
digital com vista a concretizacao da literacia e promocao da saide nutricional. A presente
dissertacdo esta integrada no Mestrado em Comunicacdo Estratégica: Publicidade e

Relagbes-Publicas, na Universidade da Beira Interior.

As redes sociais online definem-se como um “grupo de aplicacdes que decorrem na
internet, baseando-se nos fundamentos ideologicos e tecnologicos da WEB 2.0 e que
permite a criacdo e troca de contetdo entre os utilizadores” (Kaplan & Haenlein, 2010, p.
61). A criacdo e troca de contetdo, tal como mencionado, tornam as redes sociais online
numa ferramenta eficaz para a promocao da saude e prevencao da doenca, principalmente
pelos custos reduzidos (e.g. Chou et al., 2009; Nowak & Chalimoniuk-Nowak, 2015;
Stellefson te al., 2020). O formato online permite ainda, tendo em conta a auséncia de
barreiras fisicas, uma abordagem mais direta no que toca a satide e a sua educacgio

(Zielinska et al., 2021).



Ao pensar nos profissionais de nutricdo, Saboia et al. (2021) indicam que o crescente
interesse dos individuos pela area da nutricao levou a que estes profissionais comecassem
a produzir contetido nas redes sociais online. Importa salientar que, embora assumam o
papel de influenciadores digitais, estes profissionais sao certificados, sendo-lhes permitida
a partilha de informacao correta e relevante para os utilizadores. A investigacao académica
da 4rea em estudo ainda estd numa fase inicial, mas com um crescimento notavel (Dumas
et al., 2018). A pesquisa por bibliografia relevante mostrou que os profissionais de satde
recorrem cada vez mais a criacdo de contetido nas redes sociais online, alinhando esta
pratica ao exercicio da sua atividade profissional, nas linhas tradicionais (e.g. Helm &

Jones, 2016; Saboia et al., 2018).

No ambito académico, diversos estudos surgiram, analisando a relacao do influenciador
nutricionista com a compra e/ou ao consumo de produtos alimenticios (e.g. Bromberg &
Fitzgerald, 2021; Gil-Quintana et al., 2021; Matin et al., 2023). Aspetos associados com a
educacao (Knight et al., 2017) de satde nutricional nas redes sociais online, como
manutencdo de peso e aconselhamento dietético, também s3o alvo de estudos empiricos
(Sabbagh et al., 2020). Foi realizada uma pesquisa, a junho de 2025, na plataforma
EBSCO, utilizando as palavras-chave ‘online health communication’ AND ‘Portugal’ AND
‘nutrition’ AND ‘Inatgram’. Nao foram colocadas restricoes temporais ou de idioma, mas
foi ativado o critério 'revisto por pares’. A pesquisa culminou em zero resultados,
confirmando uma lacuna na investigacao.Posto isto, o objetivo geral- compreender como é
construida a mensagem associada a sadde nutricional por parte de influenciadoras
nutricionistas, no Instagram, atendendo ao desenvolvimento da literacia em satde
nutricional- desta dissertacao segue-se da seguinte pergunta de partida: Como é que a
comunicacdo online de satide nutricional é realizada, no Instagram, por influenciadores
nutricionistas portugueses? Destarte, identificamos os objetivos especificos- (1)
caracterizar a mensagem de sadde nutricional presente na comunicacao online,
concretamente em paginas de Instagram de nutricionistas portugueses; (2) explorar o
potencial retérico da comunicacdo online de satide nutricional presente em publicacdes de

Instagram de nutricionistas portugueses.

A investigacdo adotou o método misto (Creswell & Plano Clark, 2011), assente numa
natureza dedutiva, interligada com um desenho metodolégico indutivo. O desenho de
pesquisa ¢ do tipo transversal, exigindo a recolha de dados quantitativos e qualitativos
relacionados com duas ou mais variaveis, o que permite identificar padroes de associacao.
(Bryman, 2012). Considerando a pergunta de partida e os objetivos delineados, foram

realizadas as seguintes técnicas: (a) analise de contetdo; (b) anélise retorica.



Ao nivel da ancoragem tedrica desta dissertacdo, denotam-se os seguintes principios
epistemologicos:

a) O funcionalismo: presente na abordagem funcional, em concreto, da
comunicacao de saide nutricional.

b) O interpretativismo: a investigacao foca-se em opc¢oes metodolégicas que
focam o comportamento humano e a identificacao de significados por parte
do emissor.

A investigacdo apoia-se, também, nas seguintes teorias e modelos respeitantes a
comunicacao:

a) A teoria da retorica: identificacdo e distincdo de modos de persuasdao
especificos que permitam alcancar os objetivos delineados (Mateus, 2018);

b) O modelo do encoding/decoding: centrado no encoding neste estudo, este
modelo foca e traduz-se pela producao de mensagens em contexto mediatico, a sua
disseminacao e o uso e reproducgao que o recetor confere a estas (Hall, 1973);

c) A teoria do enquadramento: entende-se como uma teoria que define
narrativas, pertencente as estratégias da construcao de mensagens (Rice & Atkin,

2012).

Em suma, a investigagdo incide ao nivel do entendimento dos contributos das recentes
praticas na comunicacdo de satide nutricional na rede social online Instagram, que

atualmente se caracteriza como uma ferramenta de partilha de mensagens sobre satde.

A presente dissertacdo sustenta-se pela sua parte tedrica e empirica. Sao trés os capitulos
que compdem a parte tedrica, seguida de trés capitulos dedicados a parte empirica desta
dissertacao. A fundamentacao tebrica presente nos primeiros trés capitulos é a base para o
desenvolvimento empirico deste estudo. As opcoes metodologicas, nas quais estao
descritas a pergunta de investigacao, os objetivos da investigagdo, o método e as técnicas
de recolha e de analise, sdo apresentadas com recurso a autores de modo a certificar as
informacgoes apresentadas. A apresentacdo de resultados explora os resultados obtidos
apos a aplicacao das técnicas e a discussao dos resultados evoca uma reflexao critica sobre

0s mesmos, a luz da revisao de literatura realizada na primeira parte.






Capitulo I- A Comunicacao de Saude como

integrante da Comunicacao Estratégica

Neste primeiro capitulo, discutir-se-4& o conceito de comunicacdo estratégica,
operacionalizando-o como uma ponte para a comunicacdo de satide, subsequentemente
abordada. De modo a compreender este conceito, analisar-se-4 a dimensao semantica e
funcionalista do mesmo. Distinguir-se-ao as diferencgas entre comunicacdo em saude e
comunicacdo para a saude, esclarecendo a sua evolugido ao longo do tempo. Neste ponto,

incluimos também a comunicacao digital e online.

Outros conceitos farao também parte deste capitulo, como satde, eSaide, e-comunicacao
de sadde e por fim, a construcao da mensagem na comunicacao de saude, que integrara a

parte empirica desta investigacao.

1.1. O conceito comunicacao de satde como funcao da

comunicacao estratégica

Marques de Melo (1975) explica que o conceito comunicacgdo deriva do latim communis,
comum. Para Darzi (2015), a comunicacdo € um campo que se demonstra fundamental,
que permite tornar o conhecimento sobre tratamentos disponiveis a mais pessoas,

diminuir os custos e até salvar vidas.

A comunicacao estratégica (CE), segundo Brenn (2014), concretiza missoes, cumprindo os
objetivos delineados para a sua execucdo. Atualmente, a CE esta aliada a necessidade de
desenvolver estratégias de modo a cumprir objetivos, criando e mantendo assim um

posicionamento estratégico. Bonk et al. (1999) referem:

A CE nao consiste em enviar um comunicado de
imprensa ocasional ou publicar um artigo de opiniao
uma vez por ano. Significa que uma organizacao
trata as relacoes com os meios de comunicacao e a
comunicacao como funcdes importantes, totalmente
integradas, consistentes e continuas, e investe
recursos nisso. (p. 2)

De modo complementar, van Ruler (2018) considera que a CE nao pretende apenas tratar

missoes, incluindo também um conjunto de objetivos, assim como Brgnn (2014). van
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Ruler (2018) e Brgnn (2014) estao em desacordo com Hallahan et al. (2007), que pensam
na CE como a concretizacdo de uma missao, considerando ser esse o seu papel fulcral.
Adicionalmente, a CE deve ser entendida como proativa e nao reativa, atendendo ao
processo de identificacdo de "tendéncias, problemas, oportunidades e ameacas" (Yarger,
2006, p. 65), resultantes do estudo do ambiente. Assim, a CE acredita que as suas
“estratégias possam resultar na configuracdo do futuro ambiente, ao invés de

simplesmente reagir a ele" (Yarger, 2006, p. 65).

A proatividade da CE envolve planeamento e execucdo rapidos para responder a
necessidade urgente de mudanca de comportamento e disseminacao de informacao (Curtis
et al., 2020). Esta abordagem tornou-se ainda mais importante apés a pandemia de
COVID-19, com os governos a criarem equipas de comunicacao dedicadas para mobilizar
recursos e desenvolver conteiidos que sejam testados e revistos conforme necessario

(Curtis et al., 2020).

Quando se pensa na CE, existe um conjunto de funcoes da mesma que podem ser
desdobradas (Heath et al., 2018).



As funcdes referidas sdo apresentadas na figura abaixo (Figura 1):

Relagoes
publicas

Gestao de
conflito

Comunicacao
em/para a saide

Campanhas de
informacio Elementos processuais comuns:

Diplomacia
publica

s Analise/pesquisa

. Estabelecimento de metas

. Estabelecimento de objetivos
Defesa comportamentais Comunicagio
] . Identificacao da politica

audiéncia/segmentacao
Estratégia da comunicagao

Taticas de comunica¢iao
Implementacio e controlo
Avaliacao

Angariacao Recomendagées Comunicacao nas
de fundos organizacoes

Comunicacao Comunicacao
de marketing interna

Comunicac¢ao
técnica
Figura 1. Funcoes da comunicacdo estratégica e elementos processuais comuns

Fonte: Heath et al., 2018, p. 2

A comunicacdo, enquanto area cientifica, tem-se focado no estudo da saide, passando a
ter um papel importante na promoc¢ao da mesma (Rimal & Lapinski, 2009). Stein et al.

(2005), com uma perspetiva complementar, referem:

Uma boa comunicacao é importante nao s6 porque
estd relacionada com resultados especificos dos
cuidados, mas porque é o cerne do que faz da

medicina um empreendimento humano (p. 11).

A CE desempenha um papel importante na comunicacdo digital, de modo a maximizar a
eficacia das mensagens transmitidas, também no caso da satde. No contexto da
comunicacao e literacia em saude nas redes sociais online, a comunicacao digital permite
que as informacoes relativas a satide sejam compreendidas e utilizadas pelo publico de

forma a promover comportamentos saudaveis e melhorar varios fatores relativos a saude



(Mateus & Silva, 2023). Para Quan-Haase e Young (2010), a comunicacao digital oferece a
bidirecionalidade, tendo em conta que os destinatarios de uma determinada mensagem

podem introduzir-se nessa mesma comunicacao.

A comunicacdao online tem, na sua definicdo, uma referéncia ao complexo processo de
codificacao e descodificacio em que uma determinada mensagem é apresentada por um
emissor, recorrendo a sinais, linguagem ou simbolos, que, numa etapa seguinte, é
descodificada pelo recetor, para que este possa entender o significado da mesma. (Zengin
et al., 2011). De um modo geral, a comunicacao online é entendida como um recurso
importante da sociedade contemporanea, redefinindo o modo de partilhar, colaborar e
aprender. A comunicacdo online permite um envolvimento dos individuos no ambiente
digital, que se caracteriza por estar em constante mudanca. Este tipo de comunicacao
oferece oportunidades consideraveis, mas também apresenta desafios complexos que
exigem uma compreensao aprofundada e uma reflexdo permanente, de modo a navegar

neste atual panorama de forma eficaz e ética (Ouarich et al., 2023).

Cover (2016) refere que, atualmente, as tecnologias de comunicacao digital estdo
intrinsecas na sociedade, pelo que sao impercetiveis e indistinguiveis dos modos de
comunicacao sobrantes. Assim, e envolvendo o conceito de comunicacao online, presente
nesta investigacao, este corresponde ao contexto em que a comunicacao digital sucede

(Monteiro et al., 2014).

1.1.1. Dimensao semantica e funcionalista do conceito comunicacdo de saiide

A comunicacao de satude, segundo Heath et al. (2018), é entendida como um dos exercicios
da CE. Kreps (2014) indica que esta foi identificada como area cientifica nos inicios de
1970. Relativamente a dimensao semantica, comunicacao de saude, health communication
em inglés, divide-se em dois ramos distintos. Sao eles a relacio médico-paciente e a
promocao de sadde num contexto comunicacional de um para muitos- através de 6rgaos
de comunicacdo social, por exemplo (McKeever, 2014). Ora, quando se refere a
comunicacao em saude trata-se de uma situacao médico-paciente. Por outro lado, quando
se refere a partilha de informagoes relacionadas a saide através dos media, entende-se
como comunicacdo para a saude (Eir6-Gomes & Atouguia, 2012). Na presente
investigacdo, optou-se por uma hibridizacao dos conceitos comunica¢do em saiide e
comunicagdo para a saude, adotando o conceito comunicacgdo de sauide. Esta hibridizacao
surge tendo em conta que a comunicacao para a saide desenvolve também a prevencao, ou

seja, todos, no final, sdo pacientes. Complementando, nesta investigacao é estudado o
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papel de nutricionistas, profissionais da satde, que utilizam as redes sociais online como

forma de comunicarem informacoes associadas a satde nutricional

Relativamente a dimensao funcionalista, de acordo com Schiavo (2013), o conceito
comunicacdao de satide define-se como um campo de investigacao tedrico e pratico, vasto e
que inclui diversas disciplinas. Este conceito traduz-se num objetivo que pretende alcancgar
diferentes grupos e populacdes de modo a ser possivel a troca de ideias, métodos de
tratamento e informacOes. Para Schiavo (2013), este campo deve ter como fim o
envolvimento, capacitacdo (Gupta & Bansal, 2014), apoio de comunidades, profissionais
de saude, pacientes e organizacoes, de modo que estes sustentem praticas de satde que
tenham efeitos positivos, sejam individuais, ou de satde publica. Segundo Hannawa et al.
(2014), a comunicacao de satde tornou-se um campo de estudo amplo, que emerge no dia
a dia das pessoas, estando presente em situacoes de promoc¢ao de satde, prevencgao de
doengas e também na manutencdo da qualidade de vida (Rimal & Lapinski, 2009). Os
profissionais de comunica¢do enfatizam também o envolvimento de pessoas, que através
de modelos da base para o topo, permitem o aumento dos conhecimentos nas

comunidades com vista ao alcance de melhorias ao nivel da satde (Schiavo et al., 2014).

Em relacdo aos objetivos da comunicacao de saide, identifica-se: informar (SNS, 2019),
influenciar (Departamento de Saude e de Servicos Humanos dos EUA, 2004), motivar
individuos (Cho & Salmon, 2007), alterar comportamentos (Connely & Speer, 2017;
Schiavo, 2007), incutir conhecimento (Freimuth & Quinn, 2004), empoderar individuos
(Muturi, 2005; Pré, 2014) e, por fim, trocar informacoes (Bernhardt, 2004; Moorhead et
al., 2013). Os objetivos elencados incluir-se-do na primeira matriz de codificacdo da

presente investigacao.



Na tabela abaixo apresentada constam as definicdes dos objetivos da comunicacdo de
saude (Tabela 1):

Tabela 1. Objetivos da comunicagio de satide e defini¢oes

Objetivos Definicoes

Orientar os cidaddos, transferindo com precisdo e rigor
Informar informagbes que melhorem a saide individual ou da

comunidade (SNS, 2019)

Influenciar decis6es que melhorem a satide individual ou da
Influenciar comunidade (Departamento de Saide e de Servigos

Humanos dos EUA, 2004)

. o Alentar para decisdes que melhorem a saide, a nivel
Motivar individuos o
individual ou governamental (Cho & Salmon, 2007)

Melhorar a satide através da alteracao de comportamentos,
Alterar comportamentos B L B
de modo a torna-los saudaveis individualmente, ou a nivel

governamental (e.g. Connely & Speer, 2017; Schiavo, 2007)

] ] Aumentar os conhecimentos acerca da satide (Freimuth &
Incutir conhecimentos .
Quinn, 2004)

o Permitir aos individuos uma auto decisdo responsavel acerca
Empoderar individuos ] . ]
da sua saude (e.g. Muturi, 2005; Pré, 2014)

Trocar informactes com o publico e com profissionais de

Trocar informagbes saude (e.g. Bernhardt, 2004; Moorhead et al., 2013)

Fonte: Elaboracio propria a partir de SNS, 2019; Departamento de Satde e de Servicos Humanos dos EUA,
2004; Cho & Salmon, 2007; Connely & Speer, 2017; Schiavo, 2007; Freimuth & Quinn, 2004; Muturi, 2005; Pré,
2014; Bernhardt, 2004; Moorhead et al., 2013.

1.2. O conceito de saude e eSaide

A conceptualizacao do conceito de satide varia de acordo com a época, o espaco, os valores
individuais, concecoes cientificas, religiosas e filosoficas (Scliar, 2007). Por isso, € crucial
ter em conta que o conceito satide nao representa o mesmo para todos os individuos,
podendo existir modos variados de o pensar e percecionar (e.g. Neto et al., 2016; Piédrola

& Rey, 2008; Scliar, 2007).

O conceito de saude passou de uma conce¢do muito inicial e simples concentrada em
fundamentos magico-religiosos, para uma concecdo ampla, que tera sido definida pela
Organizacao Mundial da Saiide (OMS) (Neto et al., 2016). De acordo com Scliar (2007), de
modo a criar uma definicao universal de satde, era necessario um acordo extenso entre as
nacoes. Contudo, a Liga das Nacoes, que sucedeu apos o fim da Primeira Guerra Mundial,

nao atingiu o objetivo. Foi no final da Segunda Guerra Mundial e com a criacdo da OMS,
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que se chegou a um consenso e a uma definicao universalmente aceite. Satude foi definido
pela OMS, em 1946 (Ayres, 2007), como um completo estado relativo ao bem-estar fisico,
mental e social, ndo se limitando a auséncia de doenca (e.g. Piédrola & Rey, 2008; Silva et

al., 2019).

A eSaude, por sua vez, refere-se a utilizacao da internet de modo a promover a sadde
(Richardson, 2013), com recurso ao computador e tecnologias moveis (Fuijoka, 2014). A
eSaude indica a “utilizacdo de recursos avancados de tecnologias da comunicagdo, em
particular do computador, internet e tecnologias méveis, para responder as necessidades
relacionadas com a satide do publico em geral” (Fuijoka, 2014, p. 385). Se antes o termo
era visto como o processamento de informacoes médicas em ambientes informaticos,
“atualmente é considerada uma ferramenta conveniente e barata de procura e acesso de

informacdes sobre satide” (Thompson, 2014, p. 386).

1.3. Conceito e-comunicacao de saude

O conceito e-comunicacao de satide apareceu como complemento ao termo comunicagao
de satde (Neuhauser & Kreps, 2010). Surgiu nos anos de 1980 (Neuhauser & Kreps, 2010)
e desde entao, tem sido levado a cabo com a intencdo de obter melhores resultados em
relacdo a comunicacdo tradicional de satide. Ao centrar no utilizador, é possivel criar
formatos interativos, nos quais é despertada uma conectividade e um entendimento mais
Iacido do que protagoniza a alteracao de habitos e comportamentos (Kreps & Neuhauser,

2010).

De acordo com Kreps e Neuhauser (2010), a e-comunicacao de saude pretende entao
ampliar o controlo e a capacidade de procurar informacoes relacionadas com a saide por
parte dos utilizadores. Desta forma, também é proporcionada uma maior ligacao a

profissionais de saide.

Para além disto, a e-comunicacdo de saude afere que para a partilha de informacées
relacionadas com a saide, devem ser utilizados meios que alarguem o nimero de pessoas
com acesso a estas informacoes, independentemente do tempo, do local e da cultura
(Kreps & Neuhauser, 2010). Sao exemplos os websites, aplicacoes relacionadas a satude,
jogos, email, entre outros (Kreps & Neuhauser, 2010). Elencando os beneficios da e-

comunicacao de saude, identifica-se o anonimato, atracao e o baixo custo, a facilidade no
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acesso a informacao, a interatividade e as mensagens personalizadas que contribuem para

a eficacia da transmissao de satde por meio online (Noar & Harrington, 2012).

Atualmente, a e-comunicacao de saude tem recorrido cada vez mais as redes sociais online
para implementar intervengdes que promovam maior dinamismo e interacdo com os
publicos (Parvanta & Bass, 2020). Estas plataformas destacam-se de outros canais de
comunicacdo pela sua capacidade de promover a exposicdo e, consequentemente, a
aprendizagem (Shi et al., 2018). Além disso, constituem uma ferramenta eficaz na
prestacao de cuidados de satide, ao possibilitar a disseminacdo de alertas e informacoes
relevantes em tempo real, mesmo sem a mediacao tradicional do jornalismo (e.g. Huo et

al., 2019; Wright, 2018).

Ao planear campanhas de comunicacdo de saude a divulgar nas redes sociais online,
Taubenheim et al. (2012) propdem quatro etapas fundamentais: o estabelecimento de
objetivos, a segmentacao dos publicos, a otimizacao dos contetdos e, por fim, a avaliacao
da campanha. Para que estas iniciativas sejam eficazes, é essencial que o publico esteja

envolvido ao longo do processo (Shi et al., 2018).

1.3.1. LimitagOes da e-comunicacao de saade

A e-comunicacao de saiide e 0 modo como esta permite desenvolver novas intervencoes,
também acarreta algumas limitacoes, contendo assim pontos negativos. Primeiramente, o
fator interativo, tendo em conta que, muitas vezes, estas sao projetadas sem existir uma
aproximacao direta aos consumidores (Kreps & Neuhauser, 2010). Outra limitacao refere a
interoperabilidade que pode existir nos sistemas de interven¢do (Kreps & Neuhauser,
2010) e a falta de dinamica que pode ser demonstrada nestas intervencoes (Kreps &

Neuhauser, 2010).

Para além destes fatores, as fake news apresentam-se como um fator prejudicial a e-
comunicacdo de satide (Dib et al., 2022), uma vez que sdo mais rapidamente disseminadas
em comparacao com as que apresentam um carater fidedigno (Dib et al., 2022). Estas
noticias podem surgir nas redes sociais online por diversas razoes, nomeadamente por

interesses politicos ou monetarios (Swire-Thompson & Lazer, 2020).

Deste modo, para uma correta intervencao da e-comunicacdo de satide, € importante que
se mantenha a validade geral das informacGes online sobre a saude, a capacidade dos

individuos em alcancar conclusbes corretas sobre a informacgao disponivel, bem como o
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entendimento acerca dos prejuizos de conclusdes erréoneas para os individuos (Swire-

Thompson & Lazer, 2020).

1.4. A construcao da mensagem de saude

Abordando o modelo do encoding e decoding, entende-se como a produciao de uma
mensagem € efetuada, bem como o modo pelo qual esta circula, como é utilizada e

produzida pelo recetor (Hall, 1973).

Ao falar da constru¢ao de uma mensagem, ao nivel do encoding, sdo introduzidos os niveis
micro e macro (Harrington, 2016). No ambito do nivel micro e no respeitante a construcao
de uma mensagem, existem trés dimensdes, sendo estas o conteido, a estrutura e o

formato (Harrington, 2016).

Para Harrington et al. (2015), no respeitante a construcao de uma mensagem sobre satide,
ocorre uma canonizacao acerca dos perigos de um comportamento de risco ou um realce
acerca dos beneficios de nao realizar esse mesmo comportamento de risco. A dimensao
relativa ao conteildo pode protagonizar dois tipos de mensagem. Primeiramente, a
mensagem de consciencializacao, que prioriza a transmissao de informacao que o publico
deve ter, para saber como agir e em segundo, a mensagem persuasiva, que enfatiza as
razoes pelas quais os individuos devem executar a acao protagonizada, ou, pelo contrario,
afastar-se de comportamentos maliciosos (Rice & Atkin, 2012). JA no respeitante a
estrutura, esta dimensao implica uma ligacao persuasiva, nomeadamente por meio de um
testemunho, ou através de dados e estatisticas (Harrington et al., 2015). O formato
estabelece uma relacdo com o modo como a mensagem é difundida (Harrington et al.,

2015).

No nivel micro, abordam-se as ferramentas pelas quais se executa o design de uma
mensagem que visa modificar um comportamento de saude (Harrington et al., 2015).
Nestas estratégias, é possivel encontrar: o valor da sensacdo da mensagem; a narrativa; o

enquadramento; as mensagens personalizadas; e por fim, o apelo as emocoes.
Esclarecendo, o valor da sensacao da mensagem corresponde ao nivel de capacidade pelo

qual meios audiovisuais e os conteidos de uma mensagem conseguem executar respostas

afetivas, em que sejam despoletadas sensacoes (Palmgreen et al., 1991).
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A narrativa, por outro lado, refere-se a exibicdo de personagens e acontecimentos, que se
encontram diretamente ligados dentro de uma estrutura, que esta inserida num espaco e
tempo. Esta narrativa pode transmitir informacgoes sobre o tema tratado de modo implicito
ou explicito (Kreuter et al., 2007). Uma narrativa pode levar a alteracao de
comportamentos, bem como ao entendimento de novos propoésitos (Parvanta & Bass,
2020). Pesquisas empiricas demonstraram que o processamento cognitivo de informacoes
narrativas, em comparacao com informacoes expositivas, tende a ser mais holistico e
menos analitico (Adaval & Wyer, 1998). Propde-se que esse estilo holistico de
processamento resulte em menos escrutinio e suspeita da mensagem, com alguns
estudiosos sugerindo que a coeréncia interna que define uma narrativa nega ao leitor as
oportunidades de atencao critica (Dal Cin et al., 2004; Slater, 2002). Pesquisas anteriores
demonstraram que individuos expostos a mensagens narrativas geram menos contra-
argumentos do que aqueles expostos a outras mensagens (Lee & Leets, 2002; Slater, 1990)
e que a experiéncia de transporte esta associada a uma reducao nas respostas cognitivas

negativas (Green & Brock, 2004).

Relativamente ao enquadramento, pode caracterizar-se como o meio pelo qual se entende
até que ponto as consequéncias de uma determinada acao sao discriminadas e consistentes
numa mensagem com tom persuasivo (Harrington et al., 2015). Desta forma, pode existir
um enquadramento positivo e negativo, visualizado através de mensagens que enfatizam
comportamentos seguros, ou mensagens que destacam comportamentos negativos e

prejudiciais, respetivamente (Harrington et al., 2015).

Indo ao encontro da quarta estratégia, abordam-se as mensagens personalizadas, que se
referem a uma personalizacdo adequada a alguém. De modo mais detalhado, estas
mensagens resultam da compilacao de informacées, que quando combinadas, resultam no
alcance de um determinado individuo. Desta forma, esta técnica trabalha com uma
avaliacdo individual, que levara a cabo um resultado previamente delineado e planeado

(Kreuter et al., 1999).

Resta, e ainda no nivel macro, o apelo as emocoes (So, 2014). Para Goleman (2010, p. 28),
todas “as emocoes sao essencialmente impulsos para o agir, planos de instancia para
enfrentar a vida, que a evolucao instalou nos individuos”. Este apelo as emocoes pode
caracterizar-se como negativo ou positivo (Kilgo et al., 2017). Para Brown et al. (2017), ao
comunicar de modo persuasivo e ao estabelecer uma mensagem persuasiva, os

profissionais de comunicacao, relacoes-puablicas, e outros, tém na sua mente o apelo as
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emocOes como um dos pontos fulcrais numa mensagem de carater persuasivo. As emocoes

podem ser apeladas por meio de varios formatos, como por exemplo:

1. Apelo a culpa: apelo que, na sua base, invoca a culpa. Contém também a

acao a realizar tendo em conta o apelo presente (Turner, 2011).

2. Apelo a vergonha: caracteriza-se pela presenca de uma emocao relacionada
com a vergonha (Pounders et al., 2018). Este apelo é muitas vezes ligado ao
apelo a culpa (Turner et al., 2021) e mostra-se mais eficaz quando assume

um enquadramento negativo (Pounders et al., 2018).

3. Apelo a ira: apelo que pretende despoletar uma acao imediata (Turner,
2011), através da referéncia a uma acao injustificada e prejudicial de um
individuo em relacao a outro (Skurka, 2019). O apelo a ira é associado a

situac¢des que configuram uma violacao de direitos (Turner, 2011).

4. Apelo ao medo: apelo que se concretiza através da utilizacdo de um tom
temivel, que tem em vista a alteracio de comportamentos numa

determinada populacao (Simpson, 2017).

5. Apelo ao humor: distinto dos restantes, nao esta diretamente associado a
utilizacdo de uma emocao. Propde entdo a utilizacdo do humor, de modo a
gerar sentimentos positivos em relacdo a mensagem transmitida (Turner,

2011).

Por fim, identifica-se o valor direcional da mensagem, podendo ser positivo, negativo,
neutral ou dual. No caso de ser positivo, a mensagem destaca beneficios, ao contrario do
valor negativo que, naturalmente, destaca maleficios. J4 no respeitante ao valor neutral e
dual, nao existe destaque para comportamentos benéficos ou maléficos, ou existe destaque

para ambos, respetivamente. No capitulo V, respeitante a parte empirica, as macro-

estratégias da construcao da mensagem de satide abordadas serao aplicadas.
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1.5. Potencial retérico nas mensagens de saude

Nos meios de comunicacao social, uma mensagem coesa emprega a retorica, atentando ao

seu potencial (Eriksson, 2018). Complementando, Cialdini (2017) indica:

As taticas estao disponiveis para o bem ou para o mal.
Podem ser estruturadas para enganar e, portanto, explorar
as pessoas. Mas também podem ser estruturadas para
informar e, assim, tornar as outras pessoas melhores. (p.
292)

No ambito da satde, a distin¢ao entre convencer e persuadir assume particular relevancia.
O termo persuadir tem origem latina (“per”, por meio de, e “Suada”, deusa romana da
persuasao; originando o conceito persuadere) e refere-se a um processo comunicacional
que atua sobre o plano emocional do interlocutor, sensibilizando-o para adotar
determinado comportamento. Trata-se, assim, de gerir uma relacdo, recorrendo a
estratégias de CE que visam influenciar as agdoes do outro por meio da emocao. Ja
convencer remete para o dominio da razao, implicando a demonstracido logica e a

argumentacao racional de que algo é verdadeiro ou correto (Abreu, 2008).

Ainda que a literatura sobre a eficicia comportamental de mensagens persuasivas em
videos de carater mercadol6gico no campo da saude permaneca limitada (Porto, 2011),
estudos recentes demonstram que determinadas escolhas linguisticas podem influenciar
significativamente a resposta do pablico. Glowacki et al. (2016) verificaram que expressoes
como prevencdo geram uma recetividade mais elevada do que frases associadas a
comportamentos recomendados, sendo o impacto condicionado pela natureza da doenca e
pelo tempo de diagnoéstico. Por exemplo, no caso da diabetes, pacientes recentemente
diagnosticados apresentam maior preocupacao e adocao de comportamentos positivos do

que aqueles com historial prolongado da doenca (Kueh et al., 2015).

Em contextos clinicos e de prestacao de cuidados de satide, o apelo as emocoes revela-se
uma estratégia comunicacional eficaz (Siminoff et al., 2011). Consoante os autores, a
qualidade da relacdo estabelecida entre profissionais de satide e utentes — assente em
competéncias interpessoais como empatia, sensibilidade, construcdo de parcerias e
preocupacao genuina — pode contribuir significativamente para a redugio da ansiedade, o

alivio de sintomas e, por vezes, até da dor.

Os apelos ao medo tém demonstrado uma eficicia particular na alteracdo de

comportamentos, sendo esse efeito explicado pelo conceito de precedéncia da ameaca,
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descrito por O’Keefe (2016). As teorias centradas na ameaca baseiam-se na articulacao de
dois componentes: a gravidade das consequéncias e a vulnerabilidade percebida. Como
referem Shen e Dillard (2014), a ameaca é composta tanto pela severidade do problema

como pela probabilidade de este afetar o destinatario da mensagem.

Para Andrews et al. (2016), a inducao do medo pode ser utilizada como uma forma de
gerar conformidade e obediéncia, sendo uma tatica frequente no marketing social com o
intuito de desencorajar comportamentos de risco. Estas estratégias integram-se no
designado enquadramento negativo, que destaca os maleficios da ndo adog¢ao de préaticas

saudaveis.

No que consta a literatura médica, conformidade apresenta-se como um conceito usado
com bastante frequéncia. Destarte, a disposicao de um paciente a acarretar um plano de
tratamento é, para os profissionais de satude, incluindo os nutricionistas, um objetivo que
ndo é posto em causa. As estratégias para fomentar a benevoléncia do paciente
caracterizam-se como o centro de maior parte da atencao (e.g. Eraker et al., 1984; Haynes,
1985). Recorrendo a interacio verbal para convencer um paciente, um profissional de
saude esta nitidamente a socorrer-se da retorica (Sharf, 1990). A aplicacdo da retdrica
pode, de acordo com Sharf (1990), criar ferramentas que afetem positivamente os
resultados de saude, promovendo a prevencao e a cura de doencas. Para Sharf (1990), a
retorica pode ser um meio pelo qual é possivel alterar os resultados da comunicacao de

saude.

No ambito da retérica aristotélica, “existem trés provas artisticas fundamentais que irao
fornecer ao orador o registo ou timbre da sua oratéria ao definirem as fronteiras pelas
quais toda a demonstracao e eloquéncia se nortearao.”, sendo estas o logos, o pathos e o
ethos (Mateus, 2018, p. 105). A teoria da retérica assenta na credibilidade da fonte de
informacao (ethos), na validacao da verdade através da verdade e da logica (logos) e nas
emocoes que a mensagem produz no recetor (pathos) (e.g. Aristoteles, séc. XIV a.

C./2004; Belim & Felipe, 2019).

No ambito do logos, destaca-se um discurso rigoroso, argumentativo e intelectual. Assim,
pode descrever-se o logos como uma prova artistica que surge de um raciocinio coerente,
que se relaciona a forma como individuos abordam e focam um assunto pratico (Mateus,
2018). Desta forma, corresponde a uma argumentacao que apresenta decisoes (Mateus,
2018). O’Keefe (2014) considera que a partilha de mensagens persuasivas relacionadas

com a satude deve expor evidéncias, intimamente relacionadas ao logos.

17



Abordando o pathos, identifica-se apelos emotivos e afetivos “que colocam o auditério no
estado emocional adequado” (Mateus, 2018, p. 109). Neste ponto, o orador em questao
pretende dispor do recurso as emocoes de modo a “trabalhar” (Mateus, 2018, p. 109) este
auditorio. Desta forma, esta aplicacdo é operacionalizada através das emocOes, em
detrimento da racionalidade. E aqui aplicado o poder das emocdes com fim persuasivo

(Mateus, 2018). O autor completa:

Nao se trata aqui de afetar diretamente o juizo do
auditério mas sim estimular as emocOes: que irao
influenciar a forma como determinado tdpico sera
apreciado e julgado. No pathos, o orador explora as
conexoes entre o discernimento e as emocoes. (p. 109)

O pathos permite a aplicacao de emocoes relacionadas com a raiva, a vergonha, medo e
piedade. Estas podem ser aplicadas com vista a uma finalidade persuasiva (Mateus, 2018).

Mateus (2018) enuncia que o pathos e o logos, apesar de distintos, se complementam.

Por fim, o ethos. Relacionado as demais provas artisticas, caracteriza-se como a prova
mais eficaz de todas. Neste, o orador assume o carater apropriado a partilha de uma
determinada mensagem, bem como ao auditoério a que se dirige. O ethos atua no ambito da
credibilidade, pelo que o orador deve atentar em parametros como a honestidade, a
verdade e ser franco com o auditério (Mateus, 2018). Juntamente, as provas artisticas

apresentam-se como complementares (Mateus, 2018).

A credibilidade presente no ethos provoca no auditorio a atencao pelas palavras proferidas
pelo orador. Incluindo, neste ponto, as emocoes (pathos), o orador consegue cativar o
auditorio e por fim, com recurso ao logos, surge uma adesao por parte do publico em
questdo, baseada no recurso a racionalidade. Apesar disto, ndo é necessariamente

obrigatorio o uso das trés provas artisticas em simultaneo (Mateus, 2018).

El-Dakhs e Ahmed (2025) examinaram as estratégias de persuasiao utilizadas em
quatrocentas publicacoes no Facebook pelo Ministério da Saude e da Populacao do Egito
versus o Departamento de Sadde e Assisténcia Social do Reino Unido. Em geral, os dois
departamentos de satide utilizaram um padrao semelhante de estratégias persuasivas, uma
vez que empregaram o ethos com mais frequéncia, seguido do logos e depois do pathos.
Estas evidéncias refletem a prioridade dada a credibilidade da fonte das mensagens na
comunicacao em linha sobre saude, antes da utilizacdo de argumentos logicos e apelos

emocionais, respetivamente. Os resultados supra-referidos estdo de acordo com Salam El-

18



Dakhs (2022), que examinou a comunicac¢ao online sobre saide na rede social online X
representada pelos tweets dos departamentos de satide da Austréalia e da Arabia Saudita.
Salam El-Dakhs (2022) constatou que australianos e sauditas priorizaram o uso do apelo
ethos antes do uso de logos e pathos. Este estudo estd em sintonia com a investigacao de
English et al. (2011), que examinava videos acerca da satide no YouTube, concluindo que
os participantes do seu estudo sdo mais influenciados pelas mensagens com recurso ao

ethos.
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Capitulo II- A Literacia e Promocao de Saude: o
caminho para uma decisao ponderada e

autonoma

Neste capitulo, contextualizar-se-ao os conceitos literacia em satide e promocgao de saude,
que conferem uma relagdo direta ao tema em estudo e a pergunta de partida desta

dissertacao.

Serao também explorados outros conceitos como e-literacia em saude e literacia

nutricional.

2.1. A literacia em saude e as redes sociais online

Segundo a OMS, literacia diz respeito a “um conjunto de conhecimentos, atitudes e
habilidades necessarias para que os sujeitos, no exercicio da cidadania, sejam donos de
uma autonomia que lhes permita cumprir com seus deveres e exercer os seus direitos”
(Vargas et al., 2019, cit. Grafolin et al., 2020, p.4). A literacia baseia-se em trés
competéncias, sendo elas a leitura, a escrita e o calculo (Grafolin et al., 2020). A literacia é
compreendida por dois conceitos fundamentais, as tarefas e as competéncias. Aquela que é
apoiada nas tarefas diz respeito a capacidade de um determinado individuo de realizar
uma determinada tarefa. Ja a literacia com base nas competéncias foca-se no
conhecimento que é necessario conter para desenvolver essa mesma tarefa (Nutbeam,

2009).

O conceito de literacia em satde (LS), nas ultimas décadas, ganhou dimensao e interesse
na sociedade contemporanea (Nutbeam, 2000). Apesar disso, a sua definicao nunca foi
consensual, tendo sofrido alteracées ao longo do tempo (Baker, 2006). Estas alteracoes
tiveram como propodsito uma definicdo que contivesse toda a envolvéncia do conceito
(Baker, 2006).

A LS teve a sua primeira referéncia num artigo publicado em 1974, que incidia em temas
relacionados a promocao de saiude (Simonds, 1974). Nos dias de hoje, é fundamental de
modo a conviver com sistemas de saide, que tendem a aumentar a sua complexidade

(Pedro et al., 2016). Arriaga et al. (2021), complementando Pedro et al. (2016), referem:
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A LS pode também ser entendida como
determinante, mediador e moderador de satde,
constituindo uma das portas de entrada da populacao no

acesso a melhoria da saude. (p. 7)

Para Vargas et al. (2019) a LS tem como objetivo a aquisicao de conhecimentos, com o
objetivo de capacitar as pessoas de um conjunto de habilidades para que estas
compreendam, sejam reflexivas e possam utilizar informacdes relativas a satde. Para
Pedro et al. (2016) a LS evoluiu de uma abordagem meramente cognitiva, para uma
aplicacdo pratica no dia a dia dos individuos, fornecendo a capacidade de tomar decisoes
acertadas no caso da saade. Ja para Nutbeam (2000), a LS advém dos efeitos da promocao
de saude, direcionando assim um conjunto de acoes publicas para melhorar o controlo da
populacdo acerca dos assuntos relativos a esta area. Para o autor esta engloba trés
competéncias que culminam no modo como a informacao é empregue para promover
saide. Sao estes o dominio funcional, que diz respeito a transmissao de informacao sobre
saude, o interativo, que garante a possibilidade de desenvolver competéncias e por fim, o
critico, que divulga informacoes sobre determinantes econémicos e sociais de satde, bem
como novas ideias para promover alteracoes. Segundo DeWalt et al. (2011), o conceito LS
esta diretamente relacionado com os marcadores sociais da saide. Destes fazem parte a
educacao, o rendimento, os obstaculos linguisticos, fatores fisicos, ambientais e culturais

(Conard, 2019).

Além da LS, a literatura encontrada incide também na literacia mediatica em sadde critica
(LMSC) que, de acordo com Higgins e Begoray (2012), “consiste num direito da cidadania
e atribui empoderamento a individuos e grupos, numa sociedade de consumo de risco,
para interpretar criticamente e usar os media como meio de se envolver em processos de
tomada de decisao e dialogos; exercer controlo sobre a sua satde e acontecimentos diarios;

e fazer mudancas saudéveis para si proprios para as suas comunidades.” (p. 142)

Levin-Zamir et al. (2011) referem a LMSC como a habilidade de reconhecer contetidos
relacionados com a saude nos media. Estes contetidos podem ser apresentados de modo
explicito ou implicito. Cabe aos individuos dotados de LMSC saber identificar a influéncia
destes contetdos nos comportamentos de satde, analisar de modo critico este conteudo
exposto nos media, bem como a capacidade de expressar uma intencdo através de uma

acao.
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2.1.1. O conceito e-literacia em saude

A e-literacia enquanto conceito surgiu apos a juncao de dois modelos. Estes modelos

referem-se a competéncias, no contexto analitico e especifico (Norman & Skinner, 2006).

Abaixo sdo apresentadas a Figura 2 e 3 que ilustram estes modelos:

Literacia
tradicional

Competéncias
de contexto
analitico

Literacia
mediética

Literacia de
informagao

Computer
Literacy

Literacia
em satide

Figura 2. Modelo de competéncias de contexto analitico

Competéncias
de contexto
especifico

Fonte: Elaboracio propria a partir de Norman &

Skinner, 2006, p. 8.

Literacia
cientifica

Figura 3. Modelo de competéncias de contexto especifico
Fonte: Elaboracao prépria a partir de Norman &

Skinner, 2006, p. 9.
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A juncao em cima referida resulta no modelo “The Lily Model”, que corresponde a fusao

das competéncias especificas e analiticas. O presente modelo é abaixo apresentado (Figura
4):

Literacia
tradicional

Literacia

Computer
em saude

literacy

e-literacia
em saude

Literacia
mediatica

Literacia de
informacao

Literacia
cientifica

Figura 4. The Lily Model

Fonte: Elaboracio propria a partir de Norman & Skinner, 2006, p. 8.

Neste modelo, as “pétalas” representam a literacia, que vai ao encontro do pistilo (eHealth
Literacy) (Norman & Skinner, 2006).

E neste contexto digital que nasce o conceito e-literacia em satide, descrevendo a
competéncia de obter, compreender, processar e avaliar informacdo acerca de saude,
através de dispositivos eletrénicos, com a finalidade de conscientemente decidir algo sobre
saude (e.g. Ngrgaard et al.,, 2015; Norman & Skinner, 2006). Como referem Robb e
Shellenbarger (2014), a e-literacia em saide foi distinguida como uma ferramenta

importante de modo a tornar a qualidade em satde melhor.
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De modo a obter informacdes relativas a saide, como promocao de satude e prevencao de
doencas, a internet desempenha um papel importante no acesso a estas (Rempel et al.,
2016). Através desta, é possivel aceder a informacao sobre satide e de igual forma, sobre

saude publica ou profissionais de satide (Weber et al., 2014).

Tubaishat e Habiballah (2016) indicam que a e-literacia em satide pode demonstrar-se
como uma ferramenta importante para alcancar melhores cuidados de satde, favorecendo
a seguranca do doente. Desta forma, permite aos individuos tomarem decisdes autonomas,
excluindo comportamentos de risco e permitindo uma maior promocao de satde e adesao

a tratamentos de doencas.

2.2, A literacia nutricional

A literacia nutricional (LN) é entendida como um agente decisivo na satide dos individuos
(Velpini et al., 2022). Esta area pretende habilitar a populacdo para executar escolhas
alimentares mais adequadas, desenvolvendo conhecimentos, comportamentos, gestdo e
aplicacao e preparacao de refeicoes que sao necessarios no dia-a-dia (Krause et al., 2016).
A LN tem, na sua conceptualizagdo, uma referéncia ao conhecimento dos alimentos e
nutrientes, como também ao autoconhecimento que permite aos individuos alcancar

escolhas conscientes e saudaveis relativas a alimentacao (Cullen et al., 2015).

Krause et al. (2016) enunciam que a LN corresponde a um modo de LS. Individuos com
baixa LS demonstram mais dificuldades em executar atividades relacionadas com a

nutricao (Speirs et al., 2012).

2.3. Promocao de satude: conceito e operacionalizacao nas

redes sociais online

Numa perspetiva histdrica, o conceito promocao de satide (PS), associado a satde no geral
e também a satude publica, nasce na década de 1970 (Czeresnia & Freitas, 2009). Até
entdo, o modelo circunscrito a saide nao continha aspetos politicos, culturais e
econOmicos. Para além disso, era dada uma especial atencdo a prevencao, tratamento e

recuperacao, nao valorizando a PS (Pelicioni & Pelicioni, 2007).

De acordo com os estudiosos da area da saude ptblica e da medicina social, o conceito é

entendido como uma 4area que, através de conceitos e praticas, procura explorar e
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descobrir respostas que interligam a satide e as condi¢des de vida em que os individuos se

encontram (Buss, 2000).

A primeira conferéncia internacional de PS, designada de Carta de Otawa, aborda os
direitos e as responsabilidades dos individuos relacionados a sua saide (Buss, 2000).
Nesta conferéncia, PS foi definida como o método pelo qual é exercida uma capacitacao
dos cidadaos, de modo a melhorar a saide e a qualidade de vida. Nesta definicao esta
implicita uma aprendizagem por parte dos cidadaos, que lhes permite um maior controlo
na sua saude (Buss, 2000). Assim, os individuos pensam a satide nao como um objetivo,

mas como o meio crucial para a vida cotidiana (Buss, 2000).

Na presente carta, foram inscritas condicoes consideradas essenciais para a PS,

identificando-se campos de agao (Mendes, 2004):

1. Elaborar e implementar politicas publicas saudaveis: “inscrevendo a satde
na agenda politica e desenvolvendo medidas complementares, como
legislacao, fiscalidade e mudancas organizacionais.” (Santos et al., 2015, p.
10);

2. Criar ambientes favoraveis a saude: “encorajando os cuidados reciprocos,
numa abordagem ecologica, assegurando a conservacao e sustentabilidade
dos recursos naturais e compatibilizando trabalho e tempos livres.” (Santos
et al., 2015, p. 10);

3. Reforcar a acdo comunitaria: “através do maior controlo das comunidades
sobre os determinantes de satde, reforcando-se o seu poder.” (Santos et al.,
2015, p. 10);

4. Desenvolver habilidades pessoais: “no pressuposto de que informagao
adequada e pertinente, a educacgio para a satde e o treino de habilidades e
competéncias contribuem para opcdes saudaveis. As pessoas fazem
aprendizagens ao longo da vida, em diferentes contextos, de forma a
conseguirem satisfazer as suas necessidades.” (Santos et al., 2015, p. 10);

5. Reorientar o sistema e servicos de saude: “partilhando responsabilidades
entre os individuos e as instituicoes para que o trabalho em rede permita
alcancar um alto-nivel de bem-estar. As instituicGes devem orientar-se para
a promocao da saude, a equidade, serem culturalmente sensiveis e terem em
consideracdo as necessidades globais das pessoas.” (Santos et al., 2015, pp.

10, 11)3
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As criacgbes dos cinco campos de agdo acima referidos ndo se cingem a um tnico setor da
sociedade. Assim, para a PS, esta proposta caracteriza-se como intersectorial (Pinheiro et

al., 2015).

Para Jancey et al. (2016), PS traduz-se nas técnicas utilizadas com o intuito de promover
praticas saudaveis em todo o mundo. Além dessa definicio, Howat et al. (2003)
consideram que a agregacao de esforcos relacionados a educacao, as organizagoes, a
politica e & economia também estdo presentes nesta definicio. A PS tem em vista a
possibilidade de as pessoas desenvolverem controlo acerca da sua satde, seja ele de
carater comportamental, social ou ambiental. Complementando, Endelman e Kudzma
(2018) consideram que a PS tem uma tamanha relevancia, tendo em conta que pretende

conferir aos cidadaos a decisao e a responsabilidade relativa ao seu bem-estar.

Relacionando o conceito PS as redes sociais online, constata-se que estas se tornaram um
meio poderoso para a PS (Stellefson et al., 2020). Para Stellefson et al. (2020), as redes
sociais online tétm um papel fundamental na PS, visto que permitem consciencializar,
promover a mudanga de comportamentos, envolver a comunidade e coletar dados. Klassen
et al. (2018) acrescenta que as redes sociais online permitem uma grande PS visto que

permitem alcancgar diversos publicos.

Mabher et al. (2016), no seu artigo, abordam a validade das redes sociais online de modo a
promover a saide e a prevencao de doencas. Os autores concluem que estas se apresentam
como um recurso que permite, através de uma variedade de ferramentas que ajudam a

ensinar e a criar um maior envolvimento por parte do puablico.

Ja Coughlin et al. (2015), através de uma revisao sistematica da literatura, estudam o uso
de redes sociais online de modo a entender a promocao de nutricao saudavel através no
Instagram e no Pinterest. Em suma, aferem que as redes sociais online auxiliam no ensino

e criacdo de um maior envolvimento por parte do publico.
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De seguida elencam-se, através da tabela 2, os beneficios e desafios na PS nas redes sociais

online (Tabela 2):

Tabela 2. Beneficios e desafios na promogédo de satide nas redes sociais online

‘ Beneficios

Alcance: as redes sociais online contém uma larga
base de utilizadores, o que permite alcancar um
publico vasto e diversificado com mensagens relativas

a saude.

Desafios
Caréncia de regulamentacdo: a falta de
regulamentacdo pode causar disseminagdo de

informacoes de satde falsas ou imprecisas.

Custo-beneficio: acessivel, sendo possivel difundir
informacdo sobre satde e promover mudancas de

comportamento

Privacidade: as redes sociais online adquirem dados
acerca dos seus utilizadores, pelo que a privacidade e

o uso de informacoes pessoais estdo comprometidas.

Acessibilidade: com conexdo a internet, o acesso as
redes sociais online é facilitado. Assim, é possivel

envolver individuos com poucos recursos.

Envolvimento: o envolvimento e a alteracao de

comportamentos nao sdo inevitavelmente observados.

Interacao: presenca de comunicac¢ao bidirecional, o

que permite a alteracdo de comportamentos.

Falta de acesso: a PS nas redes sociais online pode
ser limitada, visto que a falta de alfabetizacio digital
pode influenciar de modo negativo os esforgos para

promover a satude.

Analise: através da utilizacdo de métricas, é possivel
disseminar informacao relativa & promocao de satde,
atentando na construcdo de mensagens coerentes

para que alcancem os resultados planeados.

Algoritmos: a presenca de algoritmos em constante
alteracdo nas redes sociais online pode constituir-se
como um desafio para aqueles que visam medir a

eficacia de campanhas de promocao de saude.

Fonte: Elaboracao propria a partir de Roy & Malloy, 2023.
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Capitulo III- A Saude Nutricional e as Redes

Sociais Online

No presente capitulo, operacionalizam-se diversos conceitos que estdo diretamente
relacionados ao tema estudado. Ap6s uma primeira conceptualizacao acerca de redes
sociais online, aborda-se a sua relacio com a nutricdo, incluindo a manutencio de
privacidade dos profissionais nutricionistas, a credibilidade pessoal enquanto profissional,
as bases de comunicacdo nas redes sociais online e a rede social online Instagram como
um meio relativo a nutricdo. Por fim, incluem-se a atividade do profissional nutricionista

em ambiente online, a comunicacao bidirecional o conceito de influenciador digital.

3.1. Redes sociais online e nutricao

Para Recuero (2012), as redes sociais online correspondem as “estruturas dos
agrupamentos humanos” (p. 16), compostas por interacdes, que criam os grupos sociais.
Estas permitem identificar “sentimentos coletivos, tendéncias, interesses e intencoes” (p.
17). Recuero (2012) reforca que as interacOes presentes nas redes sociais online
influenciam “a cultura, constroem fenémenos, debatem e organizam protestos, criticam e
acompanham acdes politicas e publicas” (pp. 17-18). E nesta realidade que a cultura é

atualmente entendida, interpretada e alterada (Recuero, 2012).

Stellefson et al. (2020) referem que as redes sociais online funcionam como um modo de
disseminacdo colaborativo, que pelo seu poder de difusdo, permitem o alcance e a
influéncia do publico-alvo, fornecendo informacoes direcionadas a area da saide. As redes
sociais online permitem utilizar métodos eficientes e simples visando atrair um grande
nimero de pessoas, criando assim uma envolvéncia de muitas pessoas na partilha destas
mensagens de comunicacao de saude (Jane et al., 2018). Recuero (2009) salienta que as
redes sociais online culminam num ponto em que € possivel aos utilizadores criarem uma
personalidade virtual através da qual é vidvel afirmar-se sobre outros utilizadores da
mesma rede social online. Assim, e através do processo referido, cria-se uma reputacao.
Esta refere-se ao modo pelo qual as informagdes transmitidas por um determinado
utilizador influenciam e sao recebidas por outros que as recebem. Esta acao pode, ou nao,

influenciar os comportamentos.
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A partilha de informacdo nas redes sociais online permite o diagndstico precoce de
doencas, simplificando também o desenvolvimento de técnicas para uma alteracdo de
comportamentos e o conhecimento das consequéncias de problemas de satde (Al-Dmour
et al., 2020; Plackett et al., 2020). A pandemia da COVID-19 revelou que as redes sociais
online sao um modo pelo qual é possivel aumentar a consciencializacdo de temas
relacionados a satide publica e alterar também comportamentos nos individuos (Al-Dmour
et al., 2020). Embora estas campanhas de promocao de saide permitam proporcionar
mudancas significativas nos comportamentos e amplificar a disseminac¢ao da promocao de
saude (Laranjo, 2016), a avaliacao de resultados dessas mesmas campanhas realizadas por
meio de redes sociais online nao é feita de forma devida pela falta de métodos de avaliacao
(Yoo et al., 2018).

A nutricdo enquanto ciéncia, mas também enquanto profissao, remonta ao inicio do século
XX, quando ocorreu a I Guerra Mundial (Mauricio, 1964). A partir deste momento, esta
area consolidou-se como cientifica, estudando a alimentacdo. Os conhecimentos obtidos
divulgaram-se por diversos paises, nos quais foram criados os primeiros centros de
investigacdo, bem como cursos para formacao de profissionais especialistas (e.g. Coimbra
et al., 1982; L’Abbate, 1988).

Esta ciéncia dedica-se ao estudo de variados processos, associados a quimica, a fisica e a
biologia. Estes processos ocorrem no momento da ingestdo de alimentos, recorrendo aos
nutrientes para reparar, construir e monitorizar as func¢oes do organismo (Dutra &

Marchini, 2008).

Um nutricionista tem como funcdo um nimero amplo de atividades, contribuindo assim
para a seguranca, saide e bem-estar populacional (Ordem dos Nutricionistas, 2022). Os
nutricionistas, enquanto profissionais, transmitem conhecimento informacional todos os
dias. Esta informacdo pode ser partilhada a utentes ou outro tipo de publico. Estes
profissionais, ainda que ndo tenham formagao académica em comunicagiao, podem apoiar-
se em variados meios para comunicar com aqueles com os quais querem partilhar algo.
Incluem-se, neste ponto, palestras, consultas individuais, revistas, redes sociais online,

entre outros (Alvarenga et al., 2019).

A regulamentacao desta pratica profissional € muito importante de modo que nao ocorram
mas priticas. E crucial que todos estes profissionais de satide sejam qualificados, para que
a prestacao de servigos relativos a nutricao e alimentagao nao seja prestada por individuos

nao qualificados. A preocupacao da manutencao dos interesses gerais dos clientes no que
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respeita aos servicos prestados pelo nutricionista, bem como a defesa dos interesses gerais
da profissao, sdo deveres e preocupacoes partilhadas por todos os profissionais da area da
nutricdo. O interesse prioritario desta area é a saude, sendo este um dos objetivos mais

importantes da Ordem dos Nutricionistas (Ordem dos Nutricionistas, 2022).

3.1.1. Redes sociais online e o Instagram como um meio relativo a nutricao

Atualmente, tendo em conta as inimeras ofertas que as redes sociais online oferecem,
cada vez mais comuns tém sido as informacdes nutricionais publicadas nestes locais (Chau

et al., 2018).

O aumento do nimero de nutricionistas presentes nas redes sociais online, tem vindo a
verificar-se, concomitantemente, ao aumento da procura de informacGes relacionadas a
nutricdo (Saboia et al., 2021). As redes sociais online, de acordo com Jin et al. (2019),
apresentam diversas vantagens em relacdo a outros meios de comunicacdo quando
utilizadas para divulgar informacdo sobre satde. Em primeiro lugar, as redes sociais
online sdo vistas como os canais mais rapidos disponiveis para partilhar alertas e
atualizacGes sobre surtos de doencas, em segundo, tendo em conta a possibilidade de
introduzir varias formas de comunicacao social para envolver o puablico (Jin et al., 2019).
Tendo em conta este volume de informacao, as redes sociais online e a nutricao, quando
aliadas, também enfrentam alguns desafios e limitacGes (e.g. Azevedo et al., 2022; Chen &
Wang, 2021; Klemm, 2022). Estas limita¢des conferem uma relagio direta a precisao e ao
carater de verdade presentes nestas informacoes (e.g. Diekman et al., 2023; Helm & Jones,
2016; Klemm, 2022). Outro dos problemas presentes diz respeito a privacidade e a
confidencialidade (e.g. Ayres, 2013; Chen & Wang, 2021; Fox, 2012; Helm & Jones, 2016;
Moorhead et al., 2013), violacao dos direitos de autor e difamacao (e.g. Ayres, 2013; Fox,

2012; Helm & Jones, 2016).

Um nutricionista, ao construir uma mensagem, deve priorizar e atentar numa
comunicacdo educacional, instrutiva e positiva. Deste modo, e com a utilizacdo das
ferramentas necessarias para que o publico consiga entender a mensagem, é exequivel um
aumento da confianca depositada ao profissional por parte do publico (Alvarenga et al.,
2019). E entdo de salientar a importancia de garantir ao profissional nutricionista meios e
ferramentas pelos quais possa exercer a sua atividade de forma correta, seguindo as
condutas deontoldgicas, para que possa utilizar as redes sociais online de modo eficaz e
para que saiba enfrentar as limita¢Ges presentes (Klemm, 2022). De modo mais preciso, os

nutricionistas presentes nas redes sociais online devem adotar um posicionamento no qual
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demonstram ser confiaveis, difundindo informacao cientifica nas suas plataformas de
media. Destarte, promove-se um crescimento da sua presenca digital, intensificando de
modo positivo o equilibrio de informagdes sobre nutricio nas redes sociais online,
usufruto de oportunidades de negocios pelas redes sociais online e por fim, evitar
julgamentos que possam ser errados, preservando a ética profissional, a transparéncia e a

divulgacao correta de informacoes (Helm & Jones, 2016).

As redes sociais online permitiram que individuos sem qualquer tipo de formagao
profissional e académica pudessem comunicar de modo mituo, entre o agente e o publico
(Freeman, 2015). Posto isto, estes individuos criam pablicos muito amplos. Esta conjetura
na qual se difunde muita informacao relacionada a satde e nutricao acabou por dificultar
ao publico a percecao daquilo que sdo informacoes precisas e fidedignas, com base

cientifica, das que nao o sao, podendo ser erréoneas (Carrotte et al., 2015).

O Instagram, rede social online, foi criado pelo norte-americano Kevin Systrom e pelo
brasileiro Mike Krieger, em outubro de 2010. Em setembro de 2011, com apenas 6
funcionérios, ja contava com quase dez milhoes de utilizadores (Oliveira, 2014). Tendo em
conta que é uma plataforma que se foca na partilha de fotografias com aparelhos moveis,
foram achadas parecencas com as palavras “instant telegram” [telegrama instantaneo]
(Pais, 2021, pp. 18, 19). Desta forma e por meio da utilizacdo de uma amalgama, surgiu a

denominacao Instagram (Holmes, 2015).

Em Portugal, de acordo com o DataReportal em 2024, constam 5,8 milhoes de utilizadores
no Instagram, correspondendo este namero a 56,7% da populacdo portuguesa (Kemp,
2024). Segundo Silva (2012), “o Instagram esta na moda expondo consigo o ponto de vista
da intimidade, das relacbes de consumo, das experiéncias do sujeito. Tal exposicao
pressupOe uma espera ou conviccdo na promessa de ser visto, nao ser esquecido. Algo
muito parecido quando pensamos em uma dimensdo biografica para as narrativas

contemporaneas” (p.6).

A rede social online é, para Manovich (2017), uma plataforma tnica com um
desenvolvimento incrivel na historia dos media modernos (Manovich, 2017). O Instagram
permite a sua utilizacao de modo gratuito e oferece diversas funcoes. Através da rede social
online, é possivel partilhar fotografias e videos, permitindo também a aplicacao de filtros
(Peixoto, 2015). Os utilizadores podem publicar estas informacoes nos seus perfis, sendo
possivel aos seus seguidores vé-las, bem como colocar “gostos” nas publicacoes e comentar

(Peixoto, 2015).

33



Para além disso, o Instagram oferece a possibilidade de utilizacao de hashtags [#] de
modo a focalizar um assunto a uma determinada publicacdo efetuada. Deste modo, a
utilizacao de hashtags [#] permite a sua personalizacao relativamente a marca, assunto ou

produto (Trainini & Torres, 2015).

O consumo de redes sociais online tem vindo a aumentar (We are Social, 2025) e as
preferéncias dos consumidores tém sido alteradas. A rede social online Instagram, em
2015, contava com 12% de utilizadores em Portugal, aumentando para 53%, em 2023
(Obercom, 2023). Em Portugal, o Instagram é a terceira rede social online utilizada mais

frequentada em Portugal (Kemp, 2024; Moreira, 2021).

Os dados anteriormente apresentados sao ilustrados no grafico seguinte (Grafico 1).
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Grafico 1. Redes sociais online mais utilizadas no ano de 2023

Fonte: OberCom (2023).

Em Portugal, no ano de 2020, ocorreu um estudo que contou com 329 nutricionistas.
Destes 329 constatou-se que 185 desenvolviam atividade profissional nas redes sociais
online. A rede social online mais utilizada por estes para o desenvolvimento da sua

atividade profissional é o Instagram, tendo em conta que ocorre de maneira mais
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frequente a publicidade a consultas e também visto que, segundo o estudo, o Instagram

esta a par da ciéncia (Moreira, 2021).

De acordo com Vicente et al. (2018), ao entender a comunicacao e o empoderamento como
veiculos estratégicos para alcancar decisoes conscientes em relacao a saude, a rede social
online Instagram pode ser um meio pelo qual é possivel difundir informacao relativa a

saude, sendo possivel obter resultados consideraveis.

Num estudo realizado com nutricionistas e estudantes de nutricdo do Reino Unido e da
Irlanda, apurou-se que 80 por cento dos nutricionistas usavam redes sociais online,
chegando a conclusao de que 46 por cento desses profissionais usufruem das mesmas a
nivel profissional. 66 por cento do total dos inquiridos creem que as redes sociais online
permitiam uma importante interacao com vista a exercer a sua atividade profissional. Em
contrapartida, 33 por cento dos inquiridos considerou que este meio de transmissao de

informacoes afetava de modo negativo a credibilidade da profissao (Knight et al., 2017).

Outro estudo empirico, realizado também a nutricionistas e a estudantes da area, na
Australia, concluiu que 95 por cento dos inquiridos continham redes sociais online e que
54 por cento exercia atividade profissional nas mesmas. Este estudo também permitiu
aferir que o uso de imagens permitia captar com eficacia a atencao dos utilizadores. Por
esta mesma razao, o Instagram destaca-se, sendo a segunda mais utilizada plataforma do
mundo com fins profissionais, estando apenas o Linkedin a frente desta (Dietitian

Connection, 2018).

3.1.1.1. A atividade do profissional nutricionista em ambiente online

Ainda que seja essencial demonstrar transparéncia e sinceridade nas redes sociais online
(e.g. British Dietetic Association, 2017; Helm & Jones, 2016), um nutricionista deve
separar a sua vida profissional da vida pessoal. Posto isto, estes profissionais de satde
devem em caso de querer desenvolver uma conta profissional, obter, de forma isolada,
uma conta pessoal (e.g. British Dietetic Association, 2017; Klemm, 2022; Ordem dos
Nutricionistas, 2020a). Em caso de presenca simultanea em diversas plataformas sociais, a
apresentacdo das mesmas deve seguir o mesmo padrao (British Dietetic Association,

2017).

E essencial que estes profissionais atentem que um contetido publicado numa rede social

online, mesmo que apagado, pode tornar-se permanente (Klemm, 2022). Desta forma, a
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atencdo destes profissionais ao publicar contetidos deve ser reforcada, tendo assim cautela
na publicacdo de informagdes estritamente profissionais. Assim, manter-se-4 a sua
privacidade, bem como a dos outros (e.g. Borgmann et al., 2018; British Dietetic

Association, 2017; College of Dietitians of BC, 2021;).

Ao disponibilizar informacoes em perfis profissionais, um nutricionista deve estar sempre
identificado, contendo sempre o seu nome e o nimero da cédula profissional (Ordem dos
Nutricionistas, 2016). Para além disso, deve conter o seu titulo académico, um contacto e a

especialidade, caso exista (Ordem dos Nutricionistas, 2020a).

Em caso de representar uma entidade patronal, esta informacao deve estar disponibilizada
(e.g. British Dietetic Association, 2017; Gifford et al., 2021; Helm & Jones, 2016; Ventola,
2014;). E de extrema importancia ter em conta se a entidade empregadora tem politicas
para a utilizacao de redes sociais online, garantindo assim que estas sao aplicadas de modo

minucioso (e.g. British Dietetic Association, 2017; Helm & Jones, 2016; Klemm, 2022).

De modo a preservar os direitos de autoria, os nutricionistas presentes nas redes sociais
online devem ter em atencao as leis em vigor (e.g. British Dietetic Association, 2017;
College of Dietitians of BC, 2021; College of Dietitians of Alberta, 2023; Gifford et al.,
2021). Complementando, estes profissionais de satide devem apenas debrucar-se, de modo
online, somente sobre assuntos pertencentes a sua area de intervencao (e.g. British
Dietetic Association, 2017; Gifford et al., 2021), desaprovando informacoes que sejam

falsas (e.g. British Dietetic Association, 2017; Helm & Jones, 2016; Ventola, 2014).

As redes sociais online podem ser um modo pelo qual um nutricionista garanta o seu
rendimento, tendo em conta a possibilidade de publicitar produtos e servigos (Helm &
Jones, 2016). Ao fazé-lo, o nutricionista deve acima de qualquer interesse, esforcar-se para
manter toda a transparéncia, protegendo assim o publico de possiveis informacoes
erroneas. Por fim, deve manter sempre expressa a sua atividade enquanto agente de
publicidade (Klemm, 2022) (e.g. British Dietetic Association, 2017; College of Dietitians of
BC, 2021).

A possibilidade de divulgacao de servicos de saude, como consultas, ndo valida a

existéncia de ofertas e sorteios, sendo esta uma pratica proibida e considerada ilegal

(Ordem dos Nutricionistas, 2020Db).
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Em primeira instancia e previamente ao uso de redes sociais online com fins profissionais,
o nutricionista deve assegurar que os seus objetivos se encontram bem delineados, como
também obter um conhecimento prévio acerca da rede social online em que pensa
interagir. E também importante definir o seu ptblico-alvo (e.g. British Dietetic

Association, 2017; Gifford et al., 2021; Helm & Jones, 2016).

Tendo em conta que se trata de uma rede social online, o nutricionista deve atentar que
nem todos os utilizadores destas estdo acostumados a linguagem cientifica (College of
Dietitians of BC, 2021). Deste modo, a linguagem utilizada nestes meios deve ser de facil
compreensao, tendo por base uma comunicacao eficaz, simples e direta (Helm & Jones,
2016), mas nao esquecendo a necessidade de manter uma atitude profissional (College of
Dietitians of Alberta, 2023). Os profissionais, detentores de uma cédula profissional,
devem atuar no meio online como atuam em contexto fisico (e.g. British Dietetic

Association, 2017; Helm & Jones, 2016).

Tendo em conta o carater de comunicacao bidirecional presente nas redes sociais online,
profissional de nutricao vs publico-alvo, o profissional de nutricdo, sempre que possivel,
deve garantir a resposta a comentarios que surjam (e.g. Ceretti et al., 2022; College of
Dietitians of BC, 2021; Helm & Jones, 2016). Em caso de nao querer responder, este deve
agir de modo honesto, referindo essa indicacao na resposta ao comentario (British Dietetic
Association, 2017). Em caso de existéncia de comentarios inadequados, a opcao deve ser
ignorar, mas em caso de serem inapropriados, estes devem ser eliminados (e.g. British
Dietetic Association, 2017; Gifford et al., 2021). Se for necessario, dever-se-a perceber e
conhecer as opcoes de dendncia e bloqueio da rede social online correspondente (British

Dietetic Association, 2017).

3.2. Conceptualizando o conceito de influenciador digital

Para Breves et al. (2019), um influenciador digital corresponde a um lider de opiniao (LO)
que opera na esfera digital, que pelo facto de alcancar extensas audiéncias, exerce uma
comunicacao mais proxima do utilizador. Ainda assim, um ID nao é identificado como
uma celebridade. Abidin (2016) refere que nas definicoes desenvolvidas referentes ao
conceito encontra-se, concomitantemente, a nocao de individuos que desenvolveram uma
carreira online a partir de utilizadores comuns de internet, mas que, através da criacao de
conteudos, se destacaram nas redes sociais online. Este conceito, considerado tao atual, ja
foi discutido de uma forma evidentemente diferente, através do conceito LO. Na obra “The

People’s Choice”, LO corresponde a uma “pessoa altamente especializada em algum
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assunto a qual os outros recorrem quando precisam tomar uma decisdo” (Martino, 2018,
p. 7). Os autores da obra recorrem a palavra “rede” de modo a definir o conjunto de
influéncias no qual est4 o LO inserido. Segundo os autores da obra, estas pessoas nao sao
mais importantes que outro alguém numa perspetiva geral. Sao entao entendidos como
mais inteligentes, apenas aquando da valorizacdo por parte do publico, por terem uma
opiniao, informacao e experiéncia que num determinado momento se tornou essencial de

modo a formar uma opiniao de um determinado grupo (Martino, 2018).

Yang (2022) indica como ID um individuo que, a partir da sua marca, cria
relacionamentos com muitos seguidores, tendo a capacidade de informar e de alterar
comportamentos. Estes profissionais sao vistos como individuos qualificados numa
determinada area, levando aos utilizadores novos conhecimentos. A categorizacao desta

atividade profissional tem por base o nimero de seguidores (Yang, 2022).

Em relagdo as categorias de influenciadores digitais, encontram-se (Tabela 3):

Tabela 3. Categorizacao dos influenciadores digitais

Categorias Numero de Seguidores
Nano-influenciadores 1.000 a 10.000 seguidores (Campbell & Farrell, 2020)
Micro-influenciadores 10.000 a 100.000 seguidores (Campbell & Farrell, 2020)
Macro-influenciadores 100.000 a 1 milhao de seguidores (Campbell & Farrell, 2020)
Mega-influenciadores > 1 milhdo de seguidores (Campbell & Farrell, 2020)

Fonte: Elaboragdo propria a partir de Campbell & Farell, 2020.

Na presente investigacdao, os nutricionistas em anéalise pertencem a categoria “macro-

influenciadores”.

A atividade de um ID é caracterizada por ser monitorizada, sendo relacionada a promocgao
de opinides de produtos de diversas marcas (Abidin, 2015). A troco, ocorre a ji referida
monetizacao (Abidin, 2016). Este pagamento monetario é considerado crucialmente para

um individuo ser considerado influencer (Abidin, 2016).

3.2.1. Influenciadores digitais e a promocao de satde nutricional

Do ponto de vista de Deexith (2021), os ID da area da nutricdo procuram, através das

redes sociais online, adquirir um grande nimero de seguidores, influenciando assim
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escolhas alimentares por parte do utilizador e as preferéncias de estilo de vida. Evans et al.
(2017), na sua investigacao, concluiram que uma publicacdo no Instagram a apoiar um
suplemento de proteinas, quando feita por um influenciador de fitness, desencadeou uma
intencdo de compra 49 por cento mais elevada em comparacdo com uma publicacao

analoga apoiada por um nutricionista profissional.

Deexith (2021) corrobora o estudo de Evans et al. (2017), indicando que as recomendagoes
dos influenciadores digitais aumentam significativamente a intencdo de compra e as
atitudes positivas em relacdo a uma marca, quando comparadas com as recomendacées de

profissionais da area da nutrigao.

A comparacao entre os influenciadores e os peritos em nutricdo revela uma interacao
matizada na resposta do consumidor. Enquanto os influenciadores se destacam por
estimularem a intencdo de compra através da proximidade, os especialistas, como os
nutricionistas, promovem niveis mais elevados de confianca e transmitem informacgoes

detalhadas sobre o produto (Deexith, 2021).

Segovia Villarreal e Rosa-Diaz (2022) e Bian et al. (2021) referem que os ID nutricionistas
podem demonstrar-se eficazes na promocao de comportamentos alimentares saudaveis,
especialmente quando a mensagem surge como confiavel e credivel. A confianca no
conteddo compartilhado e a credibilidade do profissional sdo fatores criticos que
determinam a eficacia na mudanca de comportamento dos consumidores. Um dos desafios
enfrentados é o efeito de “sombra”, onde a presenca de influenciadores atraentes pode
ofuscar a mensagem nutricional, especialmente entre consumidores com baixo

conhecimento em LN.

De modo a maximizar o impacto, é importante que os ID nutricionistas utilizem
plataformas digitais de forma interativa e personalizada, oferecendo contetido baseado em
evidéncias cientificas e ferramentas praticas que atraiam os utilizadores (e.g. Samoggia &
Riedel, 2020; Zarnowiecki et al., 2020). Samoggia e Riedel (2020) indicam que a
colaboracao entre cientistas, profissionais de marketing e nutricionistas pode melhorar a

eficacia das intervencoes digitais em nutricao.
Em relacdao ao estudo desta area cientifica, Zarnowiecki et al. (2020) referem, através de

uma revisdo sistemaética da literatura, que as intervengdes de nutri¢ao no digital favorecem

os resultados nutricionais e melhoram a autoeficacia com pais e filhos.
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Graziano et al. (2024) procuraram avaliar a popularidade e o poder dos ID nutricionistas
nas redes sociais online. No seu estudo, pretenderam analisar a credibilidade de ID
nutricionistas como um fator-chave na sua influéncia, a influéncia do género do ID nas

emocoes dos seguidores.

Num estudo elaborado por Segovia Villarreal e Rosa-Diaz (2022), a confianca e
credibilidade transmitida por influenciadores digitais molda fortemente as atitudes do
consumidor no respeitante a escolha de produtos. Um outro estudo explora como os
nutricionistas utilizam as redes sociais online de modo a promover a saide, comunicar
com pacientes e ganhar visibilidade. Esta investigacdo examina os habitos de uso,
comportamentos online, comunicacao com clientes, uso de grupos fechados, consultas
remotas e recomendacoes de perfis e aplicacoes. Os resultados indicam que o Instagram é
a ferramenta mais utilizada, ocorrendo networking de forma recorrente com colegas e

interesse em consultas remotas (Saboia et al., 2020).

Rogers et al. (2022), por meio de uma revisao sistemética da literatura, determinam como
os ID comunicam informacoes nutricionais e os fatores que influenciam a popularidade
das mensagens. Os resultados ressaltam os seguintes fatores: (1) promover a mudanca de
dieta, (2) utilizar determinados estilos de apresentacao de contetdos, (3) um individuo
atraente, (4) utilizacdo de certas carateristicas linguisticas e (5) parecer préximo do

publico.

A partir do enquadramento tedrico, identificam-se as seguintes teorias que irdo compor a
ancoragem teorica desta investigagado: teoria do encoding e decoding (Hall, 1973), do
enquadramento (Harrington et al., 2015) e a teoria da retérica (Aristoteles, séc. XIV a.
C./2004). Adicionalmente, identificamos as seguintes correntes de pensamento
epistemologico: positivismo e interpretativismo. Esta dissertacdo assenta num canone
positivista e interpretativista, que tem como objetivo a andlise e interpretacao de
publicagdes de acordo com diferentes critérios (Saunders et al., 2016). Segundo Bryman
(2012), por positivismo entende-se uma posicao epistemolédgica que defende a aplicacdo de
métodos pertencentes as ciéncias naturais ao estudo da realidade social. O
interpretativismo, também é compreendido como uma corrente epistemologica cujo
enfoque esta na necessidade de criacao de estratégias que respeitem as diferencas entre as
pessoas e os objetos das ciéncias naturais e que requer, portanto, que o cientista social

capture o significado subjetivo da ac¢do social (Bryman, 2012).
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Concluida a fundamentagdo tedrica e definidos os conceitos-chave que sustentam esta
investigacdo, parte-se agora para a descricdo das opcoes metodologicas, essenciais a

operacionalizacao da investigacao.
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Capitulo I'V- Opcoes metodologicas

Neste capitulo o estudo assume a sua vertente empirica, delineando a questao de
investigacao, os objetivos, a amostra e o objeto de estudo. Identificam-se o método e as
técnicas desenvolvidas, bem como as matrizes de codificacio correspondentes que

permitem realizar a investigacdo empirica.

4.1. Pergunta de investigacao, objetivos e tipo de estudo

A presente dissertacdo é norteada pela seguinte pergunta de investigacdo: Como é que a
comunicacgdo online de satide nutricional é realizada, no Instagram, por nutricionistas
portugueses? Para concretizar este designio, distinguimos o objetivo geral, que visa
compreender como € construida a mensagem associada a saide nutricional por parte de
influenciadores nutricionistas, no Instagram, atendendo ao desenvolvimento da LS

nutricional. A investigacdo orienta-se também a partir dos seguintes objetivos especificos:

1. Caracterizar a mensagem de saide nutricional presente na comunicacio online,
concretamente em paginas de Instagram de nutricionistas portugueses;
2. Explorar o potencial retoérico da comunicacao online de satide nutricional presente

em publicacOes de Instagram de nutricionistas portugueses;

A investigacdo segue uma abordagem metodolégica mista, com predominéncia de
uma légica dedutiva, uma vez que parte de modelos tebricos consolidados para orientar a
analise empirica. No entanto, reconhece-se também uma dimensao indutiva,
nomeadamente na adaptacdo das matrizes de codificacdo e na identificacdo de padroes
emergentes a partir dos dados. Esta complementaridade metodolégica permite conjugar a
estrutura tedrica previamente definida com a flexibilidade interpretativa exigida pelo
objeto empirico. A teoria existente permite alcancar novos contributos, do geral para o
particular, enquanto novas informacoes surgem durante a analise, um raciocinio que parte
do particular para o geral (e.g. Bordens & Abbott, 2018; Creswell, 2014). O desenho de
pesquisa € do tipo transversal, exigindo a recolha de dados quantitativos e qualitativos
relacionados com duas ou mais variaveis, o que permite identificar padrées de associagao,

mas nao possibilita uma andlise longitudinal (Bryman, 2012).

Considerando a pergunta de partida e os objetivos delineados para a investigacao, optou-

se pela realizacao das seguintes técnicas: analise de contetido e analise retorica.
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4.2. Corpus e periodo de analise

Na presente investigacdo, foram selecionados como amostra as trés influenciadoras
digitais (ID) nutricionistas com mais seguidores na rede social online Instagram a luz do
dia 14 de dezembro, sendo este o primeiro critério. A amostra representa uma
determinada fracao da populacao, que é selecionada por meio de uma regra (Prodanov &
Freitas, 2013). Como segundo critério, os perfis devem ser “verificados”, ou seja, conter o
selo de autenticacdo. Este critério advém da credibilidade e autenticidade que este simbolo
garante a um perfil (Stennett, 2023). Esta investigacido terd por base a andlise dos
parametros definidos nas matrizes de codificacdo, realizadas com base na revisao de
literatura e contributos cientificos anteriores, sob o ponto de vista dedutivo, mas também
atendendo as especificidades do corpus, numa logica indutiva. Adicionalmente, e como

terceiro critério, aos nutricionistas tém de possuir cédula profissional.

Assim, a andlise sera feita aos perfis das seguintes nutricionistas: Barbara Oliveira, Iara
Rodrigues e Diana Dinis. Os username das mesmas sao: @barbarafdeoliveira_nutri,

@iararodriguesnutricao e @nutri¢cao.com.dianadinis, respetivamente.

Abaixo consta a Tabela 4 com a identificacao das nutricionistas:

Tabela 4. Ficha técnica das nutricionistas

Numero de Numero de

Username

Seguidores Publicacoes

3 https://www.instagram.com
Barbara - . . . .
L. barbarafdeoliveira_nutri /barbarafdeoliveira_nutri/ 222 mil 359
Oliveira
Iara i . o https://www.instagram.com )
. iararodriguesnutricao ] . . 261 mil 422
Rodrigues /iararodriguesnutricao/
Diana L . . https://www.instagram.com/ .
L. nutrigdo.com.dianadinis . . . 307 mil 634
Dinis nutricao.com.dianadinis/
Total de Publicacoes 1415

O corpus da investigacdo é composto por 1415 publicacées no total, num periodo de
andlise que vai desde o dia 1 de janeiro de 2024 a 31 de dezembro de 2024. Este periodo de

andlise permite, por um lado, captar um volume significativo de publicagdes e, por outro,
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acompanhar a sua evolu¢cdo ao longo do tempo, assegurando simultaneamente a

atualidade dos resultados obtidos.

4.3. Métodos e técnicas

De modo a conceber a investigacao proposta e tendo em conta a questao de investigacao e
os objetivos, utiliza-se o método misto. Para Creswell e Plano Clark (2011), uma
investigacdo de métodos mistos é um procedimento para recolher, analisar e misturar
métodos quantitativos e qualitativos num tnico estudo ou numa série de estudos, com o

objetivo de compreender um problema de investigagao.

Segundo Giinther (2006), uma pesquisa quantitativa tem de conferir algumas
caracteristicas. Sao elas o controlo maximo do contexto, a interacao objetiva e neutra que o
investigador deve manter com o objeto de estudo e a linguagem matematica que € utilizada
para as pesquisas quantitativas. J& no método qualitativo, Silva (1998) refere que a
investigacdo é mais descritiva e que o significado é de extrema importancia para a
abordagem qualitativa. Para Silva (1998), a relacdo entre o método qualitativo e

quantitativo é complementar.

4.3.1. Analise de contetido

A investigacdo sera primeiramente desenvolvida a partir da técnica analise de contetdo,
na qual sdo estabelecidas categorias para a anilise. A técnica em questdo permitira

responder ao primeiro objetivo especifico desta dissertagao.

A matriz de codificacao para a presente analise de contetido surge da articulacdo entre a
literatura e as especificidades do corpus. De modo a validar as categorias, atendeu-se as
regras para a composicao das categorias da analise de contetido, apontadas por Bardin
(1997): exclusao mutua, homogeneidade, pertinéncia, objetividade, fidelidade e a
produtividade. A apresentacdo fundamentada e especifica (Espirito Santo, 2015) das
subcategorias e das orientacdes de codificacdo entende-se como um modo de assegurar a

validade da analise de contetdo (Espirito Santo, 2015).
Esta analise de contetido analisou de forma quantitativa as publicacoes, recorrendo a

matriz de codificacao elaborada, em baixo apresentada. Analisou de forma quantitativa os

dados recolhidos de modo a retirar conclusoes. Na perspetiva de Bardin (1977), a analise
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de contetdo corresponde a um integrado de técnicas de anélise das comunicacdes que
pretendem chegar, através de procedimentos objetivos que descrevem contetidos de
mensagens, a indicadores que podem ou nao ser quantitativos e que permitem retirar

conclusoes relativas as condicoes de producao/rececao.

A analise de contetiddo também apresenta desvantagens, sendo importante aborda-las e té-
las em conta. A presente técnica, quando aplicada de modo isolado, pode induzir em erro
pelo que nao funciona como uma base exclusiva para estudos relacionados aos meios
digitais (Wimmer & Dominick, 2011). Outra limitacao da anélise de contetdo confere uma
relacdo a criacao da matriz de codificacdo, que se trata de um processo que dificilmente se
distancia de “alguma interpretacao por parte dos codificadores" (Bryman, 2012, p. 306).
As limitacoes referidas serao ultrapassadas através da execucao de outra técnica de
investigacdo e com a inclusdo de subcategorias na matriz de codificacdo que ja foram

apresentadas na fundamentacao teorica, garantindo a validade da analise de contetdo.

Bardin (1977) enuncia que a primeira fase corresponde a uma etapa de organizacdo, na
qual se decide o mecanismo de trabalho. Ja na segunda fase, a fase da exploracio, deve
definir-se o que vai ser registado, quais as regras de contagem, escolha das categorias a
registar, e por fim, a categorizacao. Na terceira e ultima fase, surge o tratamento dos
resultados, alcancando assim a inferéncia e a interpretacao. Tendo em conta os resultados
obtidos, o investigador deve ter em atencao qual o significado real das conclusdes retiradas
apo6s o tratamento dos resultados. A analise desta significacao deve ir além do que surgiu
nos resultados, ja que o contetido a atingir estd por detras dos resultados inicialmente

encontrados.

Com base na literatura e na natureza do corpus, foram construidas duas matrizes de
codificacdo, uma para a anilise de contetido e outra para a analise retorica. Abaixo
apresenta-se o resumo das categorias e subcategorias da matriz de codificacio relativa a
andlise de contetido. Enquanto ancoragem para a concecdo das categorias e revisitando o
enquadramento teorico, incluiu-se para analise os objetivos da comunicacdo de satde, as
macro-estratégias da mensagem de comunicacao de saiade, a credibilidade profissional e
enquanto profissional de nutrigdo, o efeito comercial, o formato do contetido e as reagoes
as publicagoes. Na primeira categoria enunciada incluiu-se as seguintes subcategorias:
informar (SNS, 2019), influenciar (Departamento de Satide dos EUA, 2000), motivar
individuos (Cho & Salmon, 2007), alterar comportamentos (Connely & Speer, 2017;
Schiavo, 2007), incutir conhecimentos (Freimuth & Quinn, 2004), empoderar individuos

(Muturi, 2005; Pré, 2014) e trocar informac6es (Bernhardt, 2004; Moorhead et al., 2013).
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Optou-se por separar as subcategorias “informar e influenciar”, tendo em atencdo o
distinto significado entre os conceitos. Em relacdo a categoria “macro-estratégias da
mensagem de comunicacao de saude”, elenca-se a narrativa (Kreuter et al., 2007), o
enquadramento, positivo ou negativo (Harrington et al., 2015) e, por fim, o apelo as
emocoes (So, 2014) através da culpa (Turner, 2011), do medo (Simpson, 2017) e do humor.
Incluiu-se também o valor direcional da mensagem, podendo ser positivo, negativo,
neutral ou dual. De seguida, encontra-se a credibilidade profissional e enquanto
profissional de nutri¢do, que inclui subcategorias o nome do profissional (Ordem dos
Nutricionistas, 2016), o numero da cédula profissional (Ordem dos Nutricionistas, 2016),
o titulo académico e o contacto (Ordem dos Nutricionistas, 2020a). Em pentiltimo, o efeito
comercial, através de parcerias (Klemm, 2022), sorteios (Ordem dos Nutricionistas,
2020b), consultas e promocao de servicos. Por fim, categorizou-se também o formato do

conteudo e a reacdo as publicagdes (Tabela 5).

Tabela 5. Matriz de codificacao da analise de contetido

Categorias Subcategorias Orientacoes de Codificacio

Orientar os cidadaos, transferindo com

precisdio e rigor informagdes que
Informar ] Lo
melhorem a saude individual ou da

comunidade (SNS, 2019)

Influenciar decisdes que melhoram a
Influenciar saude individual ou da comunidade

(Departamento de Satde dos EUA, 2000)

Alentar para decisdes que melhorem a

Motivar individuos saude, a nivel individual ou

Objetivos da governamental (Cho & Salmon, 2007)

comunicacio de

satde Melhorar a satide através da alteracao de
comportamentos, de modo a torna-los
Alterar comportamentos L . ;
saudaveis individualmente, ou a nivel
governamental (Connely & Speer, 2017;

Schiavo, 2007)

Aumentar os conhecimentos acerca da
nutricdo (Freimuth & Quinn, 2004),
Incutir conhecimentos como preparacao de receitas, sugestio de
opgdes mais saudaveis (Krause et al,

2016).
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Empoderar individuos

Permitir aos individuos uma auto decisao
responsavel acerca da sua satde (Muturi,

2005; Pré, 2014)

Trocar informagoes

Trocar informagdes com o publico e com
profissionais de satide (Bernhardt, 2004;

Moorhead et al., 2013)

Macro-estratégias
da mensagem de
comunicacio de

saude

Narrativa

Contetido apresentado numa estrutura,
com recurso a  personagens e

acontecimentos (Kreuter et al., 2007)

Enquadramento Positivo

Contetdo que destaca comportamentos

seguros (Harrington et al., 2015)

Negativo

Contetido que destaca comportamentos

prejudiciais (Harrington et al., 2015)

Apelo as Culpa

Apelo que invoca a culpa (Turner, 2011)

emocgoes

Medo

Apelo que se concretiza através da
utilizacdo de um tom temivel, que visa
alterar comportamentos numa

determinada populacdo (Simpson, 2017)

Humor

Apelo que utiliza humor, gerando
sentimentos positivos em relacio a

mensagem transmitida (Turner, 2011)

Valor direcional da

mensagem

Positivo

Publicacdo que realca beneficios

Negativo

Publicacao que realca maleficios

Neutral

Publicacio que ndo destaca nem

beneficios, nem maleficios

Dual

Publicagdo que destaca beneficios e

maleficios

Credibilidade
profissional e
enquanto
profissional de

nutricao

Nome do profissional

Disponibilizacdo, no perfil, do nome do
profissional de nutricio (Ordem dos

Nutricionistas, 2016)

Numero da cédula

profissional

Disponibilizacio do ntimero da cédula
profissional no perfil (Ordem dos

Nutricionistas, 2016)
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) . Referéncia ao nivel académico no perfil
Titulo académico L
(Ordem dos Nutricionistas, 2020a)

Disponibilizacdo de um contacto no perfil

Contacto L.
(Ordem dos Nutricionistas, 2020a)
. Referéncia a wuma parceria numa
Parcerias L
publicacao (Klem, 2022)
) Referéncia a um sorteio numa publicacdo
Sorteios L.
(Ordem dos Nutricionistas, 2020b)
Efeito Comercial
Presenca de promocdo de consultas
Consultas

(Moreira, 2021)

B . Presenca de promocao de servicos (Helm
Promocao de servigos
& Jones, 2016)

Presenca de imagem numa publicacdo

Imagem .

(Peixoto, 2015)
Reels Presenca de reels
Forma do contetido Carrossel Presenca de carrossel
Presenca de hashtags (Trainini & Torres,
Hashtags

2015)

Emojis Presencga de emojis

Més da publicacao Registo do més de cada publicacao

~ Total de gostos de uma publicacio
Reacao as Ntmero de gostos ) J P ¢
publicacdes (Peixoto, 2015)

i . Total de comentarios de uma publicacao
Numero de comentarios )
(Peixoto, 2015)

Fonte: Elaboracao propria a partir de SNS, 2019; Departamento dos EUA, 2000; Cho & Salmon, 2007;
Connely & Speer, 2017; Schiavo, 2007; Freimuth & Quinn 2004; Muturi, 2005; Pré, 2014; Bernhardt, 2004;
Moorhead et al., 2013; Palmgreen et al., 19991; Kreuter et al., 2007; Harrington et al., 2015; Kreuter et al.,
1999; Turner, 2011; Simpson, 2017; Ordem dos Nutricionistas, 2016; Ordem dos Nutricionistas, 2020a; Klem,
2022; Ordem dos Nutricionistas, 2020b; Moreira, 2021; Helm & Jones, 2016; Peixoto, 2015; Trainini &

Torres, 2015.

Para a anélise estatistica dos dados obtidos na codificacdo das publicagdes do Instagram,
recorreu-se ao software IBM SPSS Statistics dada a sua robustez e vasta aplicabilidade em

estudos de ciéncias sociais e comunicacao (Field, 2018). De maneira a identificar relacoes
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estatisticamente significativas entre varidveis nominais — como os objetivos da
comunicacao de saude, as macro-estratégias da mensagem de comunicacao de satude e o
formato de contetildo — foi aplicado o teste do qui-quadrado (x2), apropriado para avaliar a
independéncia entre variaveis categoricas (Pestana & Gageiro, 2014). Executa-se, neste
ponto, uma analise univariada e bivariada. Este teste permite ultrapassar a analise
descritiva, proporcionando inferéncias sobre relagdes nao causais. Para avaliar a forca das
relacoes identificadas, recorreu-se ao coeficiente V de Cramer (¢pc). Este coeficiente varia
entre 0 (auséncia de associagdo) e 1 (associacdo perfeita), permitindo interpretar o grau de
relacdo entre as variaveis de forma mais objetiva. O célculo do V de Cramer permite as
seguintes intensidades- fraca (<.200), moderada (.200-.400) e forte (> .400), consoante

os valores identificados.

4.3.2. Analise retorica

Relativamente a segunda técnica de investigacao, esta ira ser aplicada a um subcorpus, que
incidira na analise qualitativa das publicacdoes das nutricionistas portugueses relativas ao
més de dezembro de 2024, sendo dia catorze assinalado como o dia do nutricionista, em
Portugal (Fernandes, 2023). Esta tera por base a andlise qualitativa do potencial retérico
presente na construcdo de mensagens de literacia e promog¢ao de saide na rede social

online Instagram. Esta técnica permite responder ao segundo objetivo especifico.

Na tabela 6, apresenta-se a ficha técnica das nutricionistas:

Tabela 6. Ficha técnica das nutricionistas

Nuamero de Numero de

Username . .
Seguidores Publicacoes

3 https://www.instagram.com
Barbara . . . . .
L. barbarafdeoliveira_nutri /barbarafdeoliveira_nutri/ 222 mil 33
Oliveira
Iara . . L https://www.instagram.com .
. iararodriguesnutri¢do ] . i 261 mil 32
Rodrigues /iararodriguesnutricao/
Diana L . . https://www.instagram.com/ . 46
L. nutricdo.com.dianadinis . . L 307 mil
Dinis nutricao.com.dianadinis/
Total 111
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A anadlise retorica caracteriza-se por ser um modo de analise que é frequentemente
utilizado por direito proprio (Mateus, 2018). Os investigadores interessados na anéilise
retorica salientam as formas como “os argumentos sido construidos, quer no discurso, quer
em textos escritos, e o papel que varios dispositivos linguisticos (como a metafora, a
analogia e a ironia) desempenham na formulacdo dos argumentos” (Bryman, 2012, p.

535). Mateus (2018), em sintonia, salienta:

A Anélise Retbérica nido consiste numa simples
interpretacdo dos discursos. Ela distingue-se da Analise do
Discurso, Analise de Conteido ou da Hermenéutica
porque procura interpretar os discursos, nao a partir das
suas caracteristicas intrinsecas ou da sua inclusao com
determinados contextos sociais, mas a partir das
estruturas argumentativas que suportam o processo geral
de persuasao e convencimento. (p. 190)

A andlise retérica destaca-se tendo em conta que permite verificar os principios
argumentativos que estdo presentes nos diversos modos de persuasido. Esta técnica
permite entender de que modo os pilares da persuasao sao atualizados, surgindo novos

modos persuasivos (Mateus, 2018).

A presente analise retorica, apesar de qualitativa, injetou alguns dados quantitativos, de

modo a tornar a analise mais detalhada.

O ethos, pathos e logos sao a base para a presente analise retérica, uma vez que fornecem
bases pelas quais é possivel compreender o tom argumentativo de diferentes mensagens
(Bauer & Gaskell, 2003). Através dos contributos provindos da revisao de literatura, é
possivel criar uma base de estudo que culminarid em categorias de analise, abaixo

apresentadas (Tabela 7):
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Tabela 7. Matriz de codificacdo da analise retérica

Ethos

Pathos

Logos

Veracidade: o emissor
apresenta um discurso honesto

(Mateus, 2018)

Motivar: presenca de
argumentos que visam aclarar
decisdes que melhorem a satde

(Cho & Salmon, 2007)

Argumentacao: presenca de
um discurso argumentativo com
base na racionalidade (Mateus,

2018)

Credibilidade: o

apresenta um discurso credivel

emissor

(Mateus, 2018)

Medo: argumentos relacionados

ao medo (Mateus, 2018)

Decisoes: o emissor promove

resolucgoes (Mateus, 2018)

Humor: argumentos
relacionados ao humor (Turner,

2011).

Consciencializacao: 0s
argumentos

consciencializam os recetores,
sem recorrer ao apelo ao medo

(Aristoteles, séc. XIV a.C./2004).

Empatia: os argumentos

levam os recetores a colocar-se
no papel de uma testemunha,
geralmente, e a reconhecer os
sentimentos desta (Belim &

Filipe, 2019)

Fonte: Elaboragio propria a partir de Mateus, 2018; Cho & Salmon, 2007; Turner, 2011, Aristbteles, séc. XIV

a.C/2004; Belim & Filipe, 2019.
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Capitulo V- Apresentacao de Resultados

Neste penultimo capitulo, dando seguimento as opcoes metodologicas definidas, é altura
de dar resposta aos objetivos previamente assinalados. Ap6s a aplicacdo das técnicas
presentes nesta investigacdo, analise de contetido e analise retbrica, apresentam-se os

resultados obtidos.

5.1. Caracteristicas da mensagem de satde nutricional
presente na comunicacao online no Instagram por

nutricionistas portugueses

5.1.1. Publicac¢0es realizadas pelas nutricionistas no Instagram

A analise dos trés perfis revelou um total de 1415 publica¢des no ano de 2024. A ID Diana
Dinis apresenta o maior numero de publicacdes, totalizando 634 publicacoes,
correspondendo a 44,8% do total das mesmas. A nutricionista e ID Iara Rodrigues consta
em segundo, representando 29,8% das publicacoes, somando assim 422 publica¢des. Por
fim, a ID Barbara Oliveira completa os restantes 24,5%, com 359 publicacoes. Assim, e

totalizando o nimero de publicacOes analisadas, o total perfaz 100% (Tabela 8).

Tabela 8. Publicagdes no Instagram por influenciadora digital (n e %) N=1415 — casos

Influenciadoras digitais n %
Barbara Oliveira 359 25,4%
Iara Rodrigues 422 29,8%
Diana Dinis 634 44,8%
Total 1415 100,0%

5.1.2. Objetivos da comunicacao de satde para a saide nutricional no Instagram

Entre os objetivos da comunicacao de saide, destaca-se “incutir conhecimentos” (76,5%) e
“trocar informacoes” (77,4%) como os mais prevalentes. Surge em terceiro a subcategoria
“informar”, com uma representacao de 45,2%. Em quarto, surge o objetivo “influenciar”

com 38,9%, seguido de 5,4% relativos a subcategoria “empoderar individuos”. Por dltimo,
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encontram-se as subcategorias “alterar comportamentos” e “motivar individuos”, com

3,5% e 2,4%, respetivamente (Tabela 9).

Tabela 9. Objetivos da comunicacdo de satide para a satde nutricional no Instagram por influenciadora digital
(n é %) - N=3253 — casos

Influenciadoras digitais
Barbara Iara Diana Total
Oliveira | Rodrigues Dinis
n 227 209 204 431
Informar
% do total 16,0% 14,8% 14,4% 45,2%
. n 94 51 406 551
Influenciar
% do total 6,6% 3,6% 28,7% 38,0%
Motivar n 11 13 10 34
L. Individuos % do total 0,8% 0,9% 0,7% 2,4%
Objetivos da
L Alterar n 20 20 9 49
comunicacao
; comportamentos | % do total 1,4% 1,4% 0,6% 3,5%
de saude
Incutir n 272 201 520 1083
conhecimentos % do total 19,2% 20,6% 36,7% 76,5%
Empoderar n 48 18 10 76
individuos % do total 3,4% 1,3% 0,7% 5,4%
Trocar n 260 250 519 1029
informacoées % do total 18,4% 17,7% 36,7% 72,7%
n 910 708 1635 3253
Total
% do total 64,3% 50,0% 115,5% 220,9%

Relativamente ao objetivo “informar”, dos objetivos da comunicacao de satde, este esta
presente em 45,2% dos casos analisados. A nutricionista Barbara Oliveira destaca-se como
a ID com a maior percentagem de publicacoes associadas a este critério (63,2%), seguida
por Diana Dinis (49,5%) e Iara Rodrigues (32,2%), que apresenta o menor indice de

incidéncia deste objetivo no seu perfil (Tabela 10).

Tabela 10. Objetivo “informar” para a satide nutricional no Instagram pelas influenciadoras digitais (n e %) -
N=1415 — casos

Influenciadoras digitais

Total
Barbara Oliveira | Iara Rodrigues Diana Dinis ot
n % n % n % n %
Nao presente | 132 36,8% 213 50,5% 430 67,8% 775 54,8%
Informar
Presente 227 63,2% 209 49,5% 204 32,2% 640 45,2%
Total 359 100,0% 422 100,0% 634 100,0% 1415 100,0%
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O objetivo “influenciar” surge em 38,9% do total das publicacbes, destacando-se Diana
Dinis que agrega 406 publicacoes com este mesmo objetivo. O perfil da ID Iara Rodrigues
surge com 12,1% (51 casos) de publicacoes cujo objetivo é “influenciar”, correspondendo

assim ao menor nimero de entre as trés nutricionistas (Tabela 11).

Tabela 11. Objetivo “influenciar” para a satide nutricional no Instagram pelas influenciadoras digitais (n e %) -
N=1415 — casos

Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira | Iara Rodrigues Diana Dinis
n % n % n % n %
Influenciar Nao presente 265 73,8% 371 87,0% 228 36,0% 864 61,1%
Presente 94 26,2% 51 12,1% 406 | 64,0% 551 38,9%
Total 359 100,0% 422 | 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

No que concerne a subcategoria “motivar individuos", as ID Barbara Oliveira e Iara
Rodrigues apresentam percentualmente os mesmos 3,1% no que consta o presente
objetivo, ainda que com uma diferenca no nimero de publicacoes que contém este topico
de anélise, apresentando 11 e 13 publicacOes, respetivamente. Esta subcategoria esta

apenas presente em 2,4% das 1415 publicacoes analisadas (Tabela 12).

Tabela 12. Objetivo “motivar individuos” para a satide nutricional no Instagram pelas influenciadoras digitais
(n e %) - N=1415 — casos

Influenciadoras digitais Total
Bérbara Oliveira | Iara Rodrigues Diana Dinis
n % n % n % n %
Motivar N3ao presente 348 96,0% 409 96,0% 624 98,4% 1381 97,6%
individuos Presente 11 3,1% 13 3,1% 10 1,6% 34 2,4%
Total 359 100,0% 422 100,0% | 634 100,0% | 1415 | 100,0%

A subcategoria “alterar comportamentos”, presente nos objetivos da comunicacao de
saude, conta com 49 publicacoes no qual é visivel essa subcategoria, sendo observado que
06,5% das publicacoes nao apresentam este objetivo. Surgem com o mesmo nimero de
publicagcdes com este objetivo as nutricionistas Barbara Oliveira e Iara Rodrigues, ainda

que apresentem um valor percentual diferente- 5,6% e 4,7%- respetivamente (Tabela 13).
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Tabela 13. Objetivo “alterar comportamentos” para a satide nutricional no Instagram pelas influenciadoras
digitais (n e %) - N=1415 — casos

Influenciadoras digitais
Ba.r b;%ra Iara Rodrigues | Diana Dinis Total
Oliveira
n % n % n % n %
Alterar Nao presente | 339 94,4% 402 95,3% 625 | 98,6% | 1366 | 96,5%
comportamentos Presente 20 5,6% 20 4,7% 9 1,4% 49 3,5%
Total 359 100,0% | 422 | 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

No que toca ao objetivo “incutir conhecimentos”, Diana Dinis é a profissional que se
destaca, contendo, em 634 publicacoes, 520 que apresentam este objetivo. O objetivo em

estudo esta presente na maioria das publicacbes, representando 76,5% das mesmas
(Tabela 14).

Tabela 14. Objetivo “incutir conhecimentos” para a satide nutricional no Instagram pelas influenciadoras

digitais (n e %) - N=1415 — casos

Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira | Iara Rodrigues | Diana Dinis
n % n % n % n %
Incutir N3ao presente 87 24,2% 131 31,0% 114 | 18,0% 332 23,5%
conhecimentos Presente 272 75,8% 201 69,0% 520 | 82,0% | 1083 | 76,5%
Total 359 100,0% | 422 | 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

O objetivo “empoderar individuos” esta representado em 5,4% do total de publicagoes,
enquanto a sua auséncia € observada em 94,6% dos casos. Entre as ID analisadas, Barbara

Oliveira apresenta a maior propor¢ao de conteiidos com este objetivo (13,4%), seguida por
Iara Rodrigues (4,3%) e Diana Dinis (1,6%) (Tabela 15).

Tabela 15. Objetivo “alterar comportamentos” para a satide nutricional no Instagram pelas influenciadoras
digitais (n e %) - N=1415 — casos

Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira | Iara Rodrigues | Diana Dinis
n % n % n % n %
Empoderar Nao presente 311 86,6% | 404 | 95,7% 624 | 98,4% | 1339 | 94,6%
individuos Presente 48 13,4% 18 4,3% 10 1,6% 76 5,4%
Total 359 100,0% | 422 | 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

A subcategoria “trocar informacoOes” esta presente em 72,7% dos casos, sendo o segundo
objetivo da comunicacdo de satide mais recorrente entre os analisados. Diana Dinis
destaca-se como a ID com a maior percentagem de publicacGes que promovem a troca de
informacoes (81,9%), seguida por Barbara Oliveira (69,6%) e Iara Rodrigues (61,6%).

Somam-se 386 publicacoes (27,3%) que nao apresentam este objetivo (Tabela 16).
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Tabela 16. Objetivo “alterar comportamentos” para a saiide nutricional no Instagram pelas influenciadoras
digitais (n e %) - N=1415 — casos

Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira | Iara Rodrigues | Diana Dinis
n % n % n % n %
Trocar N3ao presente 109 30,4% 162 38,4% 115 18.1% 386 27,3%
informacoes Presente 250 69,6% 260 61,6% 519 | 81.9% | 1029 | 72,7%
Total 359 100,0% | 422 | 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

5.1.3. Macro-estratégias da mensagem de comunicacao de satide para a saude

nutricional no Instagram

No que concerne as macro-estratégias da mensagem de comunicacao de saide observa-se
que a “narrativa” surge com a maior percentagem (52,4%)- com Barbara Oliveira e Diana
Dinis a somar a maior presenca, 11,8% e 29,9%, respetivamente- seguindo-se o
“enquadramento positivo”, com 51,3%. O enquadramento negativo soma 18,3%, surgindo
de seguida as 3 subcategorias com menor representacdo- o “apelo a culpa”, “apelo ao

medo” e “apelo ao humor”, com 0,2%, 0,1% e 6,4%, respetivamente (Tabela 17).

Tabela 17. Macro-estratégias da mensagem de comunicacao de satide para a satide nutricional no Instagram
por influenciadora digital (n e %) - N=1822 — casos

Influenciadoras digitais
Barbara Iara Diana Total
Oliveira | Rodrigues Dinis
. n 167 152 423 742
Narrativa
% do total 11,8% 10,7% 29,9% 52,4%
Enquadramento n 119 177 430 726
positivo % do total 8,4% 12,5% 30,4% 51,3%
Macro-
. Enquadramento n 25 30 203 258
estratégias da .
negativo % do total 1,8% 2,1% 14,3% 18,2%
mensagem de
. n 2 o) 1 3
comunicacio de Apelo a culpa
. % do total 0,1% 0,0% 0,1% 0,2%
saude
n 1 0] 1 2
Apelo ao medo
% do total 0,1% 0,0% 0,1% 0,1%
n 28 38 25 91
Apelo ao humor
% do total 2,0% 2,7% 1,8% 6,4%
n 342 397 1083 1822
Total
% do total 24,2% 28,1% 76,5% 128,8%

A subcategoria "narrativa" esta presente em 52,4% das publicacoes analisadas, enquanto

47,6% nao apresentam este elemento. Diana Dinis regista a maior proporcao de
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publicacbes com narrativa (66,7%), seguida por Barbara Oliveira com 46,5%. Ja Iara
Rodrigues apresenta a menor incidéncia deste critério, com 36,0% das suas publicacoes a

recorrerem a este recurso (Tabela 18).

Tabela 18. Macro-estratégia “narrativa” nas publicac¢oes das influenciadoras digitais no Instagram (n e %) -
N=1415 — casos

Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira | Iara Rodrigues | Diana Dinis
n % n % n % n %
Narrativa N3ao presente 192 53,5% 270 64,0% 211 | 33,3% 673 47,6%
Presente 167 46,5% 152 36,0% | 423 | 66,7% 742 52,4%
Total 359 100,0% | 422 | 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

O "enquadramento positivo" esta presente em 51,3% das publicacoes, enquanto 48,7% nao
recorrem a este tipo de abordagem. Diana Dinis apresenta a maior frequéncia de
publicacoes com este enquadramento (67,8%), enquanto Iara Rodrigues regista 41,9% e

Barbara Oliveira 33,1% (Tabela 19).

Tabela 19. Macro-estratégia “enquadramento positivo” nas publicagoes das influenciadoras digitais no
Instagram (n e %) - N=1415 — casos

Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira | Iara Rodrigues | Diana Dinis
n % n % n % n %
Enquadramento | Nao presente | 240 66,9% 245 58,1% 204 | 32.2% 689 | 48,7%
positivo Presente 119 33,1% 177 41,9% | 430 | 67.8% | 726 51,3%
Total 359 100,0% | 422 | 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

O "enquadramento negativo" surge apenas em 18,2% das publicacoes, sendo que a maioria
das publicacoes (81,8%) nao adota este tipo de abordagem. Diana Dinis destaca-se com
32,0% dos seus conteidos a utilizarem o enquadramento negativo, enquanto Barbara
Oliveira e Iara Rodrigues apresentam percentagens mais baixas, de 7,0% e 7,1%,

respetivamente (Tabela 20).

Tabela 20. Macro-estratégia “enquadramento negativo” nas publica¢oes das influenciadoras digitais no
Instagram (n e %) - N=1415 — casos

Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira | Iara Rodrigues | Diana Dinis
n % n % n % n %
Enquadramento | N3o presente | 334 93,0% 392 | 92,9% | 431 | 68,0% | 1157 | 81,8%
negativo Presente 25 7,0% 30 7,1% 203 | 32,0% | 258 | 18,2%
Total 359 100,0% | 422 | 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

A subcategoria “apelo a culpa” esti presente em apenas 0,2% das publicacdes analisadas,
enquanto 99,8% nao recorrem a este tipo de apelo. A ID Barbara Oliveira apresenta a

maior proporcao de publicacdes com esta caracteristica (0,6%), seguida por Diana Dinis
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(0,2%), enquanto Iara Rodrigues nao regista qualquer caso deste apelo nas suas

publicacoes (Tabela 21).

Tabela 21. Macro-estratégia “apelo a culpa” nas publicacdes das influenciadoras digitais no Instagram (n e %)
- N=1415 — casos

Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira | Iara Rodrigues Diana Dinis
n % n % n % n %
. N3ao presente | 357 99,4% 422 | 100,0% | 633 | 99,8% | 1412 | 99,8%
Apel 1
peloaciipa Presente 2 0,6% o] 0,0% 1 0,2% 3 0,2%
Total 359 100,0% 422 | 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

A subcategoria “apelo ao medo” surge em apenas 0,1% das publica¢des, sendo que a
grande maioria (99,0%) nao utiliza este recurso. Barbara Oliveira regista a maior
proporcao de publicacées com apelo ao medo (0,3%), seguida por Diana Dinis (0,2%),
enquanto Iara Rodrigues nao apresenta qualquer publicacido com esta caracteristica
(Tabela 22).

Tabela 22. Macro-estratégia “apelo ao medo” nas publicac¢oes das influenciadoras digitais no Instagram (n e
%) - N=1415 — casos

Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira | Iara Rodrigues Diana Dinis
n % n % n % n %
Nao presente | 358 99,7% 422 | 100,0% | 633 | 99,8% | 1413 | 99,9%
Apel d
pelo a0 medo Presente 1 0,3% (o) 0,0% 1 0,2% 2 0,1%
Total 359 100,0% | 422 | 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

A subcategoria “apelo ao humor” estd presente em 6,4% das publicacoes analisadas,
enquanto 93,6% nao recorrem a este tipo de apelo. A ID Iara Rodrigues regista a maior
proporcao de publicacbes com apelo ao humor (9,0%), seguida por Barbara Oliveira
(7,8%) e Diana Dinis (3,9%) (Tabela 23).

Tabela 23. Macro-estratégia “apelo ao humor” nas publicacoes das influenciadoras digitais no Instagram
(n e %) - N=1415 — casos

Influenciadoras digitais
Barbara Oliveira | Iara Rodrigues | Diana Dinis
n % n % n % n %

Total

Nao presente | 331 92,2% 384 91,0% | 609 | 96,1% | 1324 | 93,6%
Presente 28 7,8% 38 9,0% 25 3,9% 91 6,4%

Apelo ao humor

Total 359 100,0% 422 | 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%
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5.1.4. Valor direcional da mensagem nas publicacoes das influenciadoras digitais

no Instagram

Quanto ao valor direcional da mensagem, foram detetadas ao longo da analise das

» o« » &

publicacoes as quatro subcategorias: “positivo”, “negativo”, “neutral” e “dual”. Em suma, a
subcategoria que consta na maioria das publicacoes foi “neutral”, com 675 casos (47,7%)

(Grafico 2). Os resultados sao apresentados com arredondamento as décimas.

Valor
direcional da

B Positivo
B Negativo
] Neutral
M Dual
32.6%
Positivo

461

1.0%
Negativo
14

Gréfico 2. Frequéncia do valor direcional da mensagem nas publica¢des das influenciadoras digitais no
Instagram em 2024 (%) N=1415 - casos
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A nutricionista Barbara Oliveira regista, na sua maioria (64.6%) publicagbes com valor
direcional neutral, surgindo de seguida o valor “positivo” em 98 casos. Com 5,6%
apresenta-se o valor “dual” e por fim, com 2,5%, os casos de valor direcional negativo
(Grafico 3).

M Positivo
M Negativo
[ Neutral
M Dual

Grafico 3. Frequéncia do valor direcional da mensagem nas publicacdes da influenciadora digital Barbara
Oliveira no Instagram em 2024 (%) N=1415 - casos
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A ID Iara Rodrigues apresenta, maioritariamente, publicagbes com valor direcional
neutral (58,1%). Seguem-se as publicacdoes com valor “positivo”, que representam 33,9%
dos casos. O valor direcional dual surge em 7,6% das publicacdes, enquanto as mensagens

com valor “negativo” foram verificadas apenas em 0,5% dos casos (Gréafico 4).

Gréfico 4. Frequéncia do valor direcional da mensagem nas publicacoes da influenciadora digital Iara Rodrigues
no Instagram em 2024 (%) N=1415 - casos
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A ID Diana Dinis regista uma distribuicdo mais equilibrada entre os diferentes valores
direcionais. O valor positivo surge com maior frequéncia (34,70%), seguido de perto pelo
valor dual, presente em 33,60% das publicacoes. As mensagens neutras representam
31,23% dos casos, enquanto as publicacoes com valor negativo sdo as menos frequentes,

correspondendo a 0,47% das ocorréncias (Grafico 5).

Gréfico 5. Frequéncia do valor direcional da mensagem nas publicages da influenciadora digital Diana Dinis
no Instagram em 2024 (%) N=1415 - casos
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5.1.5. Identificacao detalhada dos nutricionistas e subcategorias de analise na

credibilidade profissional e enquanto profissionais de nutricao

Relativamente a credibilidade profissional e enquanto profissionais de nutricao, todas as
nutricionistas apresentam devidamente o seu nome, ao contrario das restantes
subcategorias. Em relacao a disponibilizacao da cédula profissional, Iara Rodrigues é tinica
ID que contém o nimero de cédula profissional no perfil. A excecdo do perfil de Barbara
Oliveira, nenhuma das nutricionistas faculta um contacto. A subcategoria “titulo

académico” nao foi verificada em nenhum dos perfis (Tabela 24).

Tabela 24. Credibilidade profissional e enquanto profissionais de nutrigdo- subcategorias de analise

Influenciadoras Nome do Dlsponlplhza(;ao Titulo
digitai 2 da cédula PR Contacto
igitais profissional 5 académico
profissional
Barbara Oliveira Presente Nao presente N3ao presente Presente
Iara Rodrigues Presente Presente Nao presente | Nao presente
Diana Dinis Presente Nao presente Nao presente | Nao presente

5.1.6. O efeito comercial nas publicacoes das influenciadoras digitais no Instagram

No que concerne a presenca de efeito comercial, a excecdo da subcategoria “sorteios”, as
restantes variaveis em estudo estdo presentes. A subcategoria “promocdo de servicos”
soma a maior percentagem (16,0%), surgindo de seguida os 5,3% de presenca relativos a

“parcerias”. A variavel “consultas” surge em 0,9% das publicacoes (Tabela 25).

Tabela 25. Efeito comercial para a satide nutricional no Instagram por influenciadora digital (n e %) - N=314

— casos
Influenciadoras digitais
Bérbara Iara . . Total
L . Diana Dinis
Oliveira Rodrigues
. n 26 29 20 75
Parcerias
% do total 1,8% 2,0% 1,4% 5,3%
Sorteios n 0 0 0 o)
Efeito % do total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
comercial Consultas n 10 3 o 13
% do total 0,7% 0,2% 0,0% 0,9%
Promocao de n 14 13 199 226
Servigos % do total 1,0% 0,9% 14,0% 16,0%
n 50 45 219 314
Total
% do total 3,5% 3,2% 15,5% 22,1%
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Relativamente a presenca de parcerias, apenas 5,3% das publica¢des analisadas continham
esse topico. Destaca-se a ID Iara Rodrigues, com 29 publicacoes e de seguida, Barbara

Oliveira com 26 publicacoes com apresentacao de parcerias (Tabela 26).

Tabela 26. “Parcerias” nas publicac6es das influenciadoras digitais no Instagram (n e %) - N=1415 — casos

Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira | Iara Rodrigues Diana Dinis
n % n % n % n %
Parcerias Nao presente 333 92,8% 393 93,1% 614 96,8% 1415 94,7%
Presente 26 7,2% 29 6,9% 20 3,2% 75 5,3%
Total 359 100,0% 422 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

Nao foram registados sorteios nos perfis das ID (Tabela 27).

Tabela 27. “Sorteios” nas publicacoes das influenciadoras digitais no Instagram (n e %) - N=1415 — casos

Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira Iara Rodrigues Diana Dinis
n % n % n % n %
Sorteios | N3ao presente 359 100,0% 422 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%
Total 359 100,0% 422 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

A presenca de referéncia a “consultas” foi registada em 0,9% das publicagdes, com Barbara
Oliveira a somar o maior nimero (10 publicacbes). Diana Dinis ndo regista qualquer
presenca da subcategoria “consultas”. 99,1% das publicacbes nao contém qualquer

referéncia esta subcategoria (Tabela 28).

Tabela 28. “Consultas” nas publica¢bes das influenciadoras digitais no Instagram (n e %) - N=1415 — casos

Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira | Iara Rodrigues Diana Dinis
n % n % n % n %
Consultas N3ao presente | 349 97,2% 419 99,3% 634 | 100,0% | 1402 99,1%
Presente 10 2,.8% 3 0,7% (o} 0,0% 13 0,9%
Total 359 100,0% 422 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

A subcategoria de analise “promocao de servicos” consta em 226 publicacoes (3,9%), das
quais 199 correspondem a nutricionista Diana Dinis. Barbara Oliveira e Iara Rodrigues

apresentam 14 e 13, respetivamente, publicacbes com este efeito (Tabela 29).
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Tabela 29. “Promocao de Servigos” nas publicagbes das influenciadoras digitais no Instagram (n e %) -
N=1415 — casos

Influenciadoras digitais
Barbara Iara Diana Dinis Total
Oliveira Rodrigues
n % n % n % n %
Promocao de Nao presente | 345 96,1% 409 | 96,0% | 435 | 68,6% | 1189 | 96,1%
Servigos Presente 14 3,9% 13 3,1% 199 | 31,4% 226 3,9%
Total 359 | 100,0% | 422 | 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

5.1.7. O formato do contetddo nas publicacoes das influenciadoras digitais no

Instagram

No que concerne ao formato do contetido- incluindo “imagem” “carrossel” e “reels”,
observa-se que o formato "reels" se destaca com a maior percentagem (57,8%), com Diana
Dinis somando a maior percentagem (28,7%), seguida por Barbara Oliveira (16,3%) e Iara
Rodrigues (12,8%). Em segundo, surge o formato "carrossel", que consta em 31,0% das
publicacoes. O formato “imagem” foi verificado em 10,6% das publicacoes. A subcategoria
"emojis” surge em “96,5%” das publicac¢des. A utilizacdo de "hashtags" foi compreendida
em 24,1% das publicagdes, com predominancia no perfil de Barbara Oliveira (20,4%)
(Tabela 30).

Tabela 30. Formato do contetido para a satide nutricional no Instagram por influenciadora digital (n e %) -
N=3127 — casos

Influenciadoras digitais
Barbara . . . Total
L Iara Rodrigues Diana Dinis
Oliveira
n 1 84 65 150
Imagem
% do total 0,1% 6,0% 4,6% 10,6%
n 231 181 406 818
Reels
% do total 16,3% 12,8% 28,7% 57,8%
Formato
n 128 156 168 452
do Carrossel
., % do total 9,0% 11,0% 11,9% 31,9%
conteudo
n 290 31 20 341
Hashtags
% do total 20,4% 2,2% 1,4% 24,1%
Emoii n 338 402 626 1366
mojis
) % do total 23,9% 28,4% 44,2% 96,5%
n 088 854 1285 3127
Total
% do total 69,8% 60,4% 90,8% 221,0%
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A anélise revelou que 10,6% das publicacoes apresentam o formato “imagem”, contra os
89,4% das publicacoes que nao apresentam este formato. A distribuicao por ID mostra que

Barbara Oliveira tem 0,3% de publicacoes com o formato “imagem”, Iara Rodrigues com
19,9% e Diana Dinis com 10,3% (Tabela 31).

Tabela 31. Formato “imagem” nas publicacoes das influenciadoras digitais no Instagram (n e %) - N=1415 —

casos
Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira Iara Rodrigues Diana Dinis
n % n % n % n %
o N3ao presente 358 99,7% 338 80,1% | 569 | 89,7% | 1265 | 89,4%
Presente 1 0,3% 84 19,9% 65 10,3% 150 10,6%
Total 359 100,0% 422 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

O formato “reels” esta presente em 57,8% das publicacoes, sendo mais utilizado por Diana

Dinis (64,0%) e Barbara Oliveira (64,3%). Ja Iara Rodrigues apresenta uma menor

proporcao de publicagdes neste formato, com 42,9% (Tabela 32).

Tabela 32. Formato “reels” nas publica¢oes das influenciadoras digitais no Instagram (ne %) - N=1415 —

casos
Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira Iara Rodrigues Diana Dinis
n % n % n % n %
Reels Nao presente 128 35,7% 241 57,1% | 228 | 36,0% | 597 | 42,2%
Presente 231 64,3% 181 42,9% | 406 | 64,0% | 818 | 57,8%
Total 359 100,0% | 422 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

O formato “carrossel” esti presente em 31,0% das publica¢des, enquanto 68,1% nao
recorrem a este formato. A distribuicdo por ID mostra que 35,7% das publicacdes de

Barbara Oliveira recorrem ao formato “carrossel”, assim como 37,0% das publicacoes de
Iara Rodrigues e 26,5% no perfil de Diana Dinis (Tabela 33).

Tabela 33. Formato “carrossel” nas publicagbes das influenciadoras digitais no Instagram (n e %) - N=1415 —
casos

Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira Iara Rodrigues Diana Dinis
n % n % n % n %
Carrossel Nao presente 231 64,3% 266 63,0% | 466 | 73,5% 963 68,1%
Presente 128 35,7% 156 37,0% | 168 | 26,5% 452 31,0%
Total 359 100,0% | 422 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

Relativamente a presenca de “hashtags”, 75.9% (1074) dos casos estudados demonstraram
a sua utilizacdo. A ID Barbara Oliveira soma a maior utilizacdo de “hashtags”, contendo

290 casos em que se verifica a utilizacdo. Diana Dinis soma 20 publicacoes com presenca
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de “hashtags”, apresentando a menor taxa de utilizacdo das trés IDs nutricionistas (Tabela

34).

Tabela 34. “Hashtags” nas publica¢des das influenciadoras digitais pelo Instagram (n e %) - N=1415 — casos

Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira Iara Rodrigues Diana Dinis
n % n % n % n %
i N3ao presente 69 19,2% 301 92,7% | 614 | 96,8% | 1074 | 75,0%
Presente 290 80,8% 31 7,3% 20 3,2% 341 24,1%
Total 359 100,0% 422 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

No total das publicacoes, apenas 3,5% dos casos estudados ndo apresentam “emojis”. De
modo detalhado, Diana Dinis regista 98,7% (626) de presenca de emojis, seguida de Iara

Rodrigues e Barbara Oliveira, com 95,3% (402) e 94,2% (338), respetivamente (Tabela
35).

Tabela 35. “Emojis” nas publicacoes das influenciadoras digitais pelo Instagram (n e %) - N=1415 — casos

Influenciadoras digitais Total
Barbara Oliveira Iara Rodrigues Diana Dinis
n % n % n % n %
iaiis Nao presente 21 5,8% 20 4,7% 8 1,3% 49 3,5%
Presente 338 94,2% 402 95,3% | 626 | 98,7% | 1366 | 96,5%
Total 359 100,0% | 422 100,0% | 634 | 100,0% | 1415 | 100,0%

5.1.8. A reacdo as publicacoes nas publicacoes das influenciadoras digitais no

Instagram

Referindo agora a reacdo as publicacOes, encontram-se tabeladas as informacoes e as
médias relativas as variaveis em estudo- més da publicacdo, nimero de gostos e namero

de comentarios.

Em relacgdo a distribuic@o do total das publica¢des analisadas, apresentam-se expostos os
valores de publicagdes realizadas por més. O més de janeiro obteve o maior nimero de
compartilhamentos, sendo verificadas 152 publicacoes, nas quais a ID Diana Dinis
representa no total das 10,7% das publicagoes registadas em janeiro de 2024, 12,5% das
mesmas. O més de abril regista o menor nimero de publicacoes analisadas, representando
92 das 1415 publicacoes, um total de 6,7% das mesmas. Por fim, Diana Dinis é a ID que

soma mais publicaces, com um total de 634 ao longo do ano de 2024 (Tabela 36).
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Tabela 36. Publicagoes no Instagram em 2024 por influenciadora digital (n e %) N=1415 — casos

Influenciadoras digitais
Barbara Oliveira | Iara Rodrigues Diana Dinis Total
n % n % n % n %
janeiro 35 9.7% 38 9.0% 79 12.5% 152 10.7%
fevereiro 35 9.7% 34 8.1% 50 7.9% 119 8.4%
marcgo 36 10.0% 37 8.8% 39 6.2% 112 7.9%
abril 32 8.9% 37 8.8% 26 4.1% 95 6.7%
maio 31 8.6% 34 8.1% 57 9.0% 122 8.6%
junho 24 6.7% 36 8.5% 53 8.4% 113 8.0%
Meés da publicacéo
julho 27 7.5% 37 8.8% 52 8.2% 116 8.2%
agosto 28 7.8% 36 8.5% 60 9.5% 124 8.8%
setembro 25 7.0% 36 8.5% 55 8.7% 116 8.2%
outubro 26 7.2% 33 7.8% 61 9.6% 120 8.5%
novembro 27 7.5% 32 7.6% 56 8.8% 115 8.1%
dezembro 33 9.2% 32 7.6% 46 7.3% 111 7.8%
Total 359 100.0% | 422 | 100.0% | 634 | 100.0% | 1415 | 100.0%

A ID Barbara Oliveira apresenta a maior média em relacao a subcategoria “ntiimero de
gostos” (=2264), seguida de Iara Rodrigues (=1517) e Barbara Oliveira (=1060). Ja no
respeitante ao “ntimero de comentarios”, Diana Dinis conta com a maior média (=75),

surgindo de seguida Barbara Oliveira (=53) e Iara Rodrigues com uma média de =38

v S

~2264 ~53

comentarios (Figura 5, 6 e 7).

Figura 5. Média do nimero de gostos e comentarios das publicacdes no Instagram pela nutricionista Barbara
Oliveira em 2024. 359- casos
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=1517 ~38

Figura 6. Média do nimero de gostos e comentarios das publicacGes no Instagram pela nutricionista Iara
Rodrigues em 2024. 422- casos

4 S

=~1060 =75

Figura 7. Média do niimero de gostos e comentérios das publicagoes no Instagram pela nutricionista Diana
Dinis em 2024. 634- casos

5.1.9. RelagOes estatisticamente significativas entre variaveis qualitativas nominais

presentes na anéalise de contetido

A anilise estatistica realizada, baseada numa pesquisa de relacdes estatisticamente
significativas, revelou 73 associagOes estatisticamente significativas entre os objetivos da
comunicacao em saude, as macro-estratégias da mensagem de comunicacao de satude, o
efeito comercial, a forma do contetdo e a reacao das publica¢des. Por intermédio do teste
de independéncia do qui-quadrado, foram detetadas relacoes de elevada pertinéncia, com
valores de significancia estatistica (Exact Sig.) inferiores a 0,001 (p< 0,001), evidenciando

uma teia intricada de interdependéncia entre as variaveis analisadas.

Os objetivos da comunicagdo de saide manifestam um vasto leque de relagdes
estatisticamente significativas. Destacam-se as correlacoes entre informar, influenciar,
alterar comportamentos, incutir conhecimentos, empoderar individuos, motivar e
fomentar a troca de informacoes com os multiplos formatos aplicados nas publicacoes
(Tabela 37).
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Tabela 37. Relacoes estatisticamente significativas identificadas nos objetivos da comunicac¢ao de satde

Relacoes
Subcategoria estatisticamente V de Cramer Exact. Sig.
significativas
Influenciar .230
Incutir conhecimentos .463
Empoderar individuos .090
Trocar informacoes .769
Narrativa .307
Enquadramento positivo .328
Informar - <.001
Enquadramento negativo .197
Apelo ao humor .236
Promocao de servigos 182
Reels .270
Carrossel .279
Hashtags 121
Alterar comportamentos .088
Incutir conhecimentos 164
Trocar informacoes .222
Enquadramento positivo .320
Influenciar Enquadramento negativo .250 <.001
Apelo ao humor .150
Parcerias .238
Consultas .105
Promocao de servigos .518
Alterar comportamentos 172
e Empoderar individuos .188
Motivar individuos - <.001
Apelo a culpa .093
Imagem .126
Empoderar individuos .195
Alterar -
Enquadramento negativo .091 <.001
comportamentos
Reels .089
Narrativa 152
Trocar informacoes .286
Enquadramento negativo .120
Incutir Apelo ao humor .128
heci — - <.001
conhecimentos Promocao de servigos .257
Reels .190
Carrossel .165
Hashtags .275
Empoderar Trocar informacoes .107 < 001
individuos Hashtags .232 )
Narrativa .205
. N Enquadramento positivo .324
Trocar informacoes - <.001
Enquadramento negativo .244
Apelo ao humor .228
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Promocao de servigos 176

Reels .225

As macro-estratégias da mensagem de comunicacao de sauiide abrangem variaveis como a
narrativa, o enquadramento positivo e o enquadramento negativo. Foram assinaladas
associacOes estatisticamente relevantes com os objetivos da comunicacado de satude e o

formato do contetido (Tabela 38).

Tabela 38. Relacoes estatisticamente significativas identificadas nas macro-estratégias da mensagem de
comunicacao de satde

Relacoes
Subcategoria estatisticamente V de Cramer Exact. Sig.
significativas
Enquadramento positivo 121
Parcerias .118
Narrativa Promocao de servigos .099 <.001
Imagem .090
Reels .129
Enquadramento negativo 416
Apelo ao humor .154
Enquad'ra'lmento Parcerias 154 < 001
positivo Promocio de servicos 154
Imagem .120
Hashtags .116
Apelo ao humor .109
Promocao de servigos .204
Imagem 182
Hashtags 151
Enquadrqmento Enquadramento positivo .324 <.001
negativo
Enquadramento negativo .244
Apelo ao humor .228
Promocao de servigos 176
Reels .225
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No dominio do efeito comercial, observam-se correlagdes estatisticamente significativas
entre as macro-estratégias da mensagem de comunicacdo de saude e a reacdo as
publicacoes. Ressaltam-se as associacoes entre o efeito comercial com o formato reels e a

presenca de hashtags (Tabela 39).

Tabela 39. Relacoes estatisticamente significativas identificadas no efeito comercial

Relacoes
Subcategoria estatisticamente V de Cramer Exact. Sig.
significativas
Promocao de servigos .095
Parcerias Reels .113 <.001
Hashtags .258
Consultas Hashtags .119 <.001
Apelo ao humor .106
Promocao de servicos Imagem .088 <.001
Hashtags .164

Em relagao ao formato do contetido, estao englobadas publicacoes em formato de imagem,
reels e carrossel. Os presentes formatos apresentam vinculos estatisticamente
significativos com os objetivos da comunicacdo de saide, as macro-estratégias da

mensagem de comunicacao de saide e o efeito comercial (Tabela 40).

Tabela 40. RelagOes estatisticamente significativas identificadas no formato do contetido

Relacoes
Subcategoria estatisticamente V de Cramer Exact. Sig.
significativas
Imagem Hashtags 178 <.001
Reels Hashtags 137 <.001

5.2. O potencial retérico da comunicacao online de saude
nutricional presente em publicacoes no Instagram de

nutricionistas portugueses

De modo a concretizar o segundo objetivo, entender o potencial retorico da comunicacao
online de saude nutricional presente em publicacoes de Instagram de nutricionistas
portugueses, elaborou-se uma analise retérica as publicacoes partilhadas no meés de
dezembro, no qual dia catorze ocorre o dia do nutricionista, em Portugal (Fernandes,
2023). Ao todo, foram analisadas 111 publicacGes. A anédlise das publicacdes da ID e
nutricionista Barbara Oliveira contou com 33 publicacdes, acrescentando 32 publicagoes

da nutricionista Iara Rodrigues e 46 publicacdes no perfil de Diana Dinis. Indo ao
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encontro do trio aristotélico, na categoria ethos, verificou-se a predominancia da
subcategoria “credibilidade” com 51 publicacbes no total, surgindo de seguida a

subcategoria “veracidade”, presente em 26 publicacOes no total.

No respeitante ao pathos, destaca-se a subcategoria “consciencializacao" que contou com
27 publicagoes no total. De seguida surge “empatia” com 24 publicacoes. “Empoderar”

verificou-se em 6 publicagoes. Por fim, presente em 5 publicac¢ées- “humor” e “motivar”.

Por fim, e no que toca a presenca do logos, destaca-se a subcategoria “decisdes”, que foi
verificada em 40 publicacbes no total. A subcategoria “argumentacdo” surge em 16

publicacoes no total.

No perfil de Barbara Oliveira, no que diz respeito ao ethos, predominou a categoria
“credibilidade” com 15 publicacoes, surgindo de seguida a categoria “veracidade”, que
consta com nove publicacoes da ID. No que diz respeito ao pathos, verificou-se a presenca
de argumentos relacionados a todas as subcategorias. A categoria predominante foi
“consciencializacao” com 12 publicacGes, pelo que as restantes, ndo demonstraram uma
presenca significativa. A aplicacdo da subcategoria “consciencializacdo” surge em diversos
casos, como: “Percebeste a importancia da densidade calorica?” (3 de dezembro de 2024);
“Lembra-te que podes manter uma alimentacdo equilibrada mesmo nesta época festiva!”

(6 de dezembro de 2024).

Por dltimo, o logos, que completa a analise do trio aristotélico. Das 33 publicagoes
analisadas, surge em 11 publicacOes a categoria “decisdes”- “20 alimentos baixos em
calorias” (3 de dezembro de 2024), o que sugere uma resolucao a “Densidade Calérica” (3
de dezembro de 2024). Neste ambito, constatou-se a fraca presenca da categoria

“argumentacao”, com apenas cinco publicacoes.

Em relacfo a aplicagdo retdrica nas publica¢es da ID Iara Rodrigues, no ethos, verifica-se
a presenca de ambas as categorias em estudo. Predomina a categoria “credibilidade”,
visivel em 14 publica¢des. Exemplificando, “Um estilo de vida saudavel nao acontece por
magia, mas sim por meio de acOes conscientes e consistentes!” (Figura 9) (2 de dezembro
de 2024); “Ja conhecem o meu E-book de Natal? (...) Sdo 59 paginas com dicas preciosas”
(15 de dezembro de 2024). Em relacdo a categoria “veracidade”, que surge em 11
publicacoes- “Cuidar da satide exige esforco diario: planear e organizar as refeicoes, incluir
a pratica regular de exercicio-fisico, garantir uma boa qualidade de sono e investir na

saude mental sao partes essenciais desse processo” (2 de dezembro de 2024) (Figura 8).
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iararodriguesnutricao Um estilo de vida saudavel ndo
acontece por magia, mas sim por meio de agdes
conscientes e consistentes! Cuidar da saude exige esforgo
diario: planear e organizar as refei¢oes, incluir a pratica
regular de exercicio-fisico, garantir uma boa qualidade de
sono e investir na saide mental sdo partes essenciais
desse processo. Ndo se trata de esperar que a saude se
manifeste de forma espontanea, mas de fazer escolhas
activas, superar desafios e manter o compromisso com o
bem-estar a longo prazo. A verdadeira transformacao
acontece quando decidimos fazer acontecer!

Figura 8. Exemplo das subcategorias “credibilidade” e “veracidade”

Fonte: Instagram, 2025

No pathos, assinalou-se a presenca das subcategorias “empoderar”, “humor”,
“consciencializacao” e “empatia” como por exemplo. Predominou, com 10 publicacoes, a
subcategoria “consciencializar”. “Deslize e descubram como podem dar um novo sabor aos
alimentos, combatendo o desperdicio alimentar” (3 de dezembro de 2024), que estabelece
uma sensibilizacdo em relacao ao desperdicio, ¢ um exemplo de “consciencializacido”. As

b IN19

restantes subcategorias de analise, “humor” “empatia”, registaram trés e uma publicacoes,

respetivamente.

Por fim, no respeitante ao logos, predomina a categoria decisdes, com 13 publicacdes,
presente em excertos como- “Mas nada temam, de seguida, dou-vos algumas dicas para
que possam contornar os pontos criticos” (20 de dezembro de 2024), oferecendo uma

resolucao a um problema.

Relativamente a Diana Dinis, o primeiro do trio aristotélico- ethos- foi verificado com
maior nimero na subcategoria “credibilidade”, contando com 22 publica¢des. Exemplos
como- “Tu és capaz, e o teu esforco diario € a prova disso (...) vamos juntas? Temos uma
taxa de sucesso de 96% quero ajudar-te” (7 de dezembro de 2024); “nao vais superar-te
nem treinar-te sabendo que QUANDO A SACIEDADE E ALCANCADA a refeicio deve ser
TERMINADA! (...) Entao nao uses desculpas como estas para comer mais! Tens uma
crenca que te limita? Vamos trabalhi-la e muda-la! Mas uma coisa te garanto: o teu corpo
nao é um caixote do lixo! Nao o uses como tal (13 de dezembro de 2024), retratam a
presenca da subcategoria em estudo. “Veracidade” registou-se em seis publicacoes da

nutricionista.
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Indo ao encontro do pathos, predomina a categoria “empatia”, com 22 publicacoes- “Esta
era a Moénica 4 meses antes...” (17 de dezembro de 2024); “Esta era a nossa cliente 15 dias
antes...” (26 de dezembro de 2024). De seguida, “consciencializa¢do”, presente em 8

publicacoes. Assinalou-se, com menor presenca, as restantes subcategorias.

Agora, finalizando a apresentacao de resultados provindos da analise retorica e no que diz
respeito ao logos, a categoria “decisdes” emerge como a mais presente - 16 publicacoes- ,
surgindo, em menos publicaces, a categoria “argumentacdo” - oito publicacdes. A
subcategoria “decisdes” surge em diversos casos. Citando, “Esta era a R ha 5 meses atras
(...) Entrou no ESD (Emagrecer Sem Dietas) e mudou a sua vida (...) E tu? De que estas a

espera?” (30 de dezembro de 2024) (Figura 9).

nutricao.com.dianadinis @
11 Sia - Unstoppable

Q20 Q3 V W

Figura 9. Exemplo da subcategoria “decisodes”

Fonte: Instagram, 2025

Em suma, a analise retorica das publicacoes dos nutricionistas portugueses no Instagram
revela que o ethos, representado sobretudo pela credibilidade e veracidade, é a prova
retorica predominante, reforcando a confianca dos seguidores nas informacoes
partilhadas. O pathos também desempenha um papel fundamental, especialmente através

da consciencializacdo e empatia, ao estabelecer uma ligacdo emocional que motiva e
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envolve o publico. Por sua vez, o logos complementa estas estratégias, destacando-se na
apresentacdo de decisdes e argumentacdes que sustentam a tomada de decisoes

informadas pelos seguidores.
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Capitulo VI- Discussao dos resultados

A presente dissertacao procurou investigar a comunicacao online de saide nutricional
realizada no Instagram por nutricionistas portugueses, com o objetivo de compreender a
construcao da mensagem associada a saide nutricional, atendendo ao desenvolvimento da
literacia e promocao de saide nutricional. Socorrendo-se de uma metodologia mista,
combinou a andlise de contetdo quantitativa de 1415 publica¢cdes dos perfis de trés
nutricionistas portuguesas e dos mesmos, proveio a anilise retdrica qualitativa das 111

publicacoes efetuadas no més de dezembro de 2024.

A discussao dos resultados que se segue visa articular os dados obtidos na investigacao
com investigacoes e autores referidos no referencial teérico da presente dissertacao,
priorizando, fundamentalmente, responder aos objetivos especificos desta investigacao-
Caracterizar a mensagem de satde nutricional presente na comunicacdo online,
concretamente em paginas de Instagram de nutricionistas portugueses e explorar o
potencial retorico da comunicacao online de saiide nutricional presente em publicacoes de

Instagram de nutricionistas portugueses.

6.1. Caracterizacao da mensagem de satde nutricional
presente na comunicacao online no Instagram por

nutricionistas portuguesas

Por meio dos resultados provindos da anélise de conteido, que visam caracterizar a
mensagem de saude nutricional, observa-se que a ID Diana Dinis conta com o maior
nimero de publicacoes. Ao longo do ano de 2024, as nutricionistas somam 1415

publicacoes.

A utilizacao do Instagram como plataforma de disseminacao de informacoes associada a
saude, particularmente a saide nutricional, vai ao encontro do ponto de Kreps e
Neuhauser (2010), de que a e-comunica¢do de saide complementa a comunicagdo de

saude tradicional, oferecendo formatos interativos e potenciando a conectividade.

Os resultados obtidos facilitam a caracterizacao da mensagem em estudo, verificando que
0os objetivos “incutir conhecimentos” (76,5%) e “trocar informacées” (72,7%) da
comunicacdo de saude se destacaram como predominantes. Estes dados esclarecem o

papel do Instagram como um canal de disseminacdo de conhecimento e interacdo entre
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nutricionistas e o publico, o que é corroborado pela crescente procura por informacgoes
relacionadas a nutricdo nas redes sociais online, conforme observado por Saboia et al.
(2021). Estes dados também vao de encontro a perspetiva de Jin et al. (2019), que referem
as redes sociais online como uma ferramenta eficaz para a disseminacao de informacao
sobre a saude. A forte presenca da subcategoria “trocar informacoes” destaca a
bidirecionalidade da comunicacao digital, mencionada por Quan-Haase e Young (2010),

permitindo aos utilizadores o envolvimento com o profissional e o restante publico.

Krause et al. (2016) entendem a LN como o ensino de preparacao de receitas e de escolhas
mais saudaveis. Na parte empirica, foram codificados estes topicos no ponto “incutir
conhecimentos” da matriz de codificacao analise de contetido, verificando-se que todas as
nutricionistas, em diferentes percentagens, contribuem ativamente para a promocao de
LN. Este resultado sugere que a credibilidade fortemente presente na anélise retorica
quando exposta na partilha de informacOes alimentares pode ser eficiente para a
promocao de comportamentos alimentares saudaveis, como descrito por Segovia Villarreal

e Rosa-Diaz (2022) e Bian et al. (2021).

O objetivo “informar”, por exemplo, teve uma relacio moderada com o objetivo de
“motivar individuos” (V = .328) e com o formato carrossel (V = .279), indicando que as

nutricionistas recorrem a estruturacao visual para motivar a adesao as mensagens.

Apesar de o objetivo da comunicaciao de satde “empoderar individuos” estar presente, a
sua expressao reduzida (5,4%) sugere que a comunicaciao de saide nutricional ainda nao
integra plenamente a perspetiva emancipatéria da comunicacdo de saude, tal como
proposta por Muturi (2005), no qual o recetor assume um papel ativo na gestdo da sua

saude.

A “narrativa” (52,4%) e o “enquadramento positivo” (51,3%) foram as macro-estratégias da
mensagem de comunicacao de saude predominantes. O uso de narrativas, com recurso a
personagens e acontecimentos, permite a identificacdo e o envolvimento do publico,
conforme sugerido por Green e Brock (2004). Os apelos emocionais, como “culpa” (0,2%),
“medo” (0,1%) e “humor” (6,4%), tiveram uma presenca limitada, embora o apelo as
emocoes de acordo com Siminoff et al. (2011) seja considerado um ponto fulcral numa

mensagem persuasiva.

O recurso a narrativa, presente em mais de metade das publicacées pode, de acordo com
Parvanta e Bass (2020), promover a alteracdo de comportamentos e permitir o

entendimento de novos propositos. Apesar da frequente utilizacdo da macro-estratégia
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“narrativa” em mais de metade das publicacdoes analisadas, ndo se verificou uma
associacido estatisticamente significativa entre esta estratégia e o objetivo “alterar
comportamentos” (p > 0.001). Este resultado contraria a proposta de Parvanta e Bass
(2020), segundo a qual a narrativa tem o potencial de facilitar a mudanca comportamental
ao permitir maior identificacio com a mensagem. Tal discrepancia pode ser explicada
visto que no corpus em analise se observou a prevaléncia de contetidos educacionais em
relacdo a contetidos apelativos. Mateus (20018) destacam a importancia de adequar o tipo
de mensagem ao objetivo pretendido, podendo ser por isso explicada esta evidéncia. Esta
disparidade pode ser explicada pela natureza predominantemente educativa das

mensagens e pela auséncia de estratégias narrativas emocionalmente envolventes.

A anélise revelou a relacao estatisticamente significativa entre o uso da narrativa e os
objetivos da comunicacdo de satide “incutir conhecimentos” (V= .152). Esta relagdo esta
alinhada com os pressupostos de Green e Brock (2004), que enfatizam o papel da
narrativa de modo a facilitar a compreensao de mensagens sobre saide. Lee e Leets
(2002) e Slater (1990) referem que os utilizadores tendem a aceitar mais facilmente a
informacdo através da utilizacdo da narrativa, o que pode explicar a sua presenca na

maioria das publicacoes.

A narrativa também demonstrou uma associacdo estatisticamente significativa com os
formatos multimodais, especialmente os reels (V= . 129), reforcando o que Palmgreen et
al. (1991) denominam de valor de sensacdo da mensagem — ou seja, a capacidade de
contetdos audiovisuais despertarem emocoes e facilitarem a memorizacao. Esta estratégia
encontra-se ainda em consonancia com Adaval e Wyer (1998) e Dal Cin (2004), que
defendem que mensagens narrativas tendem a ser processadas de forma mais holistica e

com menos rigor critico.

O binémio negativo e positivo, integrante do valor direcional da mensagem, verificou a
predominancia do valor neutral. Isto podera ser explicado pela maior percentagem no
objetivo "incutir conhecimentos" face ao objetivo "influenciar", indicando a preferéncia
por contetidos educativos com um valor neutral. A fraca presenca de apelos, sejam

positivos ou negativos, analisados na analise retorica, confirma essa neutralidade.

Todas as nutricionistas analisadas disponibilizaram o seu nome profissional nos perfis.
Contudo, a disponibilizacio do nimero da cédula profissional foi menos consistente,
presente apenas no perfil de Iara Rodrigues. A auséncia de outras informagoes como titulo

académico e contacto na maioria dos perfis pode ser vista como uma oportunidade de
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reforcar o ethos, a credibilidade da fonte, que é fundamental na comunicaciao de saide
online, como demonstrado nos estudos de El-Dakhs e Ahmed (2025) e English et al.

(2011).

A “promocao de servigcos” (16,0%) e as “parcerias” (5,3%) foram as subcategorias mais
comuns de efeito comercial nas publicacoes. A presenca de “consultas” (0,9%) foi
encontrada em poucos casos e nao foram detetados “sorteios”. Helm e Jones (2016)
recomendam que, ao serem publicitados produtos e servicos, se mantenha a transparéncia,
0 que, na presente investigacao, se verificou. A proibicao de sorteios, conforme a Ordem
dos Nutricionistas (2020b) nao deixa davida, nao sendo registadas publicacoes deste teor

em nenhum dos perfis.

A relacdo significativa entre o formato "reels" e os objetivos "informar", "alterar
comportamentos", "incutir conhecimentos" e "trocar informacées" sugere que este formato
dinamico pode ser particularmente eficaz para transmitir diversos tipos de contetdo
educativo e interativo. Da mesma forma, a relacao entre "hashtags" e o objetivo "informar"
(V= .121) realca a importancia dos hashtags para aumentar a visibilidade de contetido
informativo, permitindo a personalizagdo consoante um assunto ou produto (Trainini &
Torres, 2015). Este aumento da visibilidade confere a presenca da interatividade na rede

social online Instagram, conforme proposto por Noar e Harrington (2012).

Quanto ao efeito comercial, as publicacdes que envolvem promocdo de servicos
mostraram-se fortemente relacionadas com objetivos como “influenciar” (V = .518) e com
o uso de estratégias como enquadramento negativo (V = .294) e apelo ao humor (V =
.228). Este padrao reforca as preocupacoes de Matin et al. (2023) e Gil-Quintana et al.
(2021), que alertam para uma possivel diluicio da funcao educativa da mensagem de

satde em contextos marcados por interesses comerciais.

As médias de gostos e comentarios variaram entre as IDs, sugerindo diferentes niveis de
interacdo e alcance. Shi et al. (2018) referem que os gostos e o nimero de comentarios sao
pistas publicas e duradouras, sendo um possivel objeto de estudo (Shi et al., 2018). Com o
menor numero de publicacées de entre as trés nutricionistas, a ID Barbara Oliveira
apresentou a maior média de namero de gostos, sendo a menor média a de Diana Dinis, a
ID com mais publicacées no ano de 2024. Ja nos comentarios, observou-se um contraste

com Diana Dinis a superar a média de comentarios e a ID Barbara Oliveira com a menor.
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6.2. Explorando o potencial retdrico da comunicacao online
de satide nutricional presente em publicacoes de Instagram

de nutricionistas portuguesas

A comunicacdo de satde nutricional nas redes sociais online deve ser compreendida como
um fenémeno discursivo que ultrapassa a simples transmissao de informacao. Ao utilizar
estratégias retoricas, os nutricionistas constroem nao apenas conteidos informativos, mas
também relacoes de confianca e influéncia com os seguidores. Esta premissa estd em
consonancia com Eriksson (2018), que sublinha que o uso da retérica é central para a
criacio de mensagens coesas e eficazes na esfera digital. A presenca ativa dos
nutricionistas no Instagram, analisada nesta investigacdo, revela um uso consciente,

ainda que desigual, desses recursos.

A predominancia do ethos evidencia uma preocupacao clara em estabelecer autoridade e
credibilidade profissional, em consonancia com a investigacdo de El-Dakhs e Ahmed
(2025), que identificaram o ethos como o apelo retérico mais recorrente nas campanhas
institucionais de saude digital. Esta escolha é congruente com o papel da credibilidade na
comunicacdo em saude, uma vez que a confianca do publico é um fator-chave para a
adesdao as mensagens de carater informativo ou prescritivo (Sharf, 1990; Mateus, 2018).
Segundo Cialdini (2017), a percecdo da autoridade é uma das principais heuristicas
utilizadas pelas pessoas para aceitar mensagens persuasivas, especialmente em contextos
técnicos como a satide. Assim, o ethos funciona como ancora de legitimidade, reforcando a

imagem do nutricionista como fonte fidedigna e responsavel.

Contudo, a énfase excessiva no ethos pode limitar a amplitude da comunicacao persuasiva
se nao for equilibrada com outros apelos, nomeadamente o pathos. De acordo com Rice e
Atkin (2012), o envolvimento emocional é crucial para a promoc¢do de mudancas de
comportamento sustentadas, pois permite que a mensagem ultrapasse a barreira da
racionalidade e mobilize atitudes afetivas. Goleman (2010) também salienta que as
emocoes sao impulsos evolutivos fundamentais para a acdo. Complementando, Mateus
(2018) afirma que o pathos tem como funcao colocar o auditorio no estado emocional
adequado a rececdo da mensagem. A escassa utilizagdo de recursos como o humor, a
empatia ou os apelos motivacionais observados neste estudo reflete uma limitacao

estratégica que compromete o potencial envolvente da comunicacao.

O pathos surgiu com menor frequéncia, mas com presenca relevante nas estratégias de
consciencializacdo, apelo a empatia e motivacao. Esta dimensao, como explicam Rice e

Atkin (2012), é particularmente eficaz na promocao de comportamentos saudaveis quando
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as mensagens apelam as emocoes do recetor. No entanto, conforme argumenta Simpson
(2017), o uso do apelo emocional requer equilibrio, para evitar manipulacao ou a inducao
de culpa associada a escolhas alimentares. O uso controlado do pathos pode reforgar a

adesao as mensagens sem comprometer a autonomia do seguidor.

Neste contexto, o pathos surge como complemento necessario. As categorias empatia e
consciencializagdo foram recorrentemente acionadas, o que corrobora o estudo de
Siminoff et al. (2011), que apontam que um relacionamento emocional positivo entre
profissional de saide e utente pode reduzir a ansiedade e melhorar a percecao de
sintomas. Glowacki et al. (2016) demonstraram que escolhas linguisticas centradas na
prevencao suscitam maior adesao do que termos meramente instrutivos — algo visivel nas
publicacoes analisadas, particularmente aquelas com valor direcional positivo e
enquadramento narrativo. A prevaléncia do objetivo “incutir conhecimentos” e a
utilizacdo de estratégias de “consciencializacdo” no ambito do pathos corroboram a
importancia da transmissao de conhecimento na comunicacao de saude, como referido por

Rice e Atkin (2012).

As analises estatisticas confirmam estes efeitos retoricos. Verificaram-se relagoes
estatisticamente significativas entre macro-estratégias como a narrativa e o
enquadramento positivo (V= .121), bem como com o formato reels (V= .129), indicando
uma associacao entre a forma e a estratégia. Estas associacoes sao relevantes a luz do
modelo de Rice & Atkin (2012), uma vez que formatos visuais dindmicos como o reels
facilitam a absor¢do emocional e reduzem resisténcias cognitivas, conforme descrito por

Kreuter et al. (2007).

O recurso ao logos, por sua vez, esteve presente sobretudo na forma de conselhos praticos
e informacao fundamentada, embora com menor intensidade. O’Keefe (2016) destaca que
a validade logica e a clareza argumentativa sao elementos indispensaveis na transmissao
de mensagens que visam promover decisdes informadas. No entanto, a reduzida
frequéncia da categoria “argumentacdo” sugere uma subutilizacdo deste recurso, o que
representa uma oportunidade de desenvolvimento, sobretudo considerando a importancia
da literacia critica e da compreensao cientifica na saide nutricional (Freimuth & Quinn,

2004).

A prevaléncia da categoria decisoes (40 publicacoes) sustenta o papel racional na
comunicacao de satude, especialmente quando se trata de orientar comportamentos
informados. No entanto, como refere Porto (2011), os estudos que associam o apelo

racional a videos comerciais em saude ainda sdo escassos, o que reforca a atualidade da
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presente anélise. Complementando, como sublinha Mateus (2018), a retorica nao se limita
a demonstracao logica (convencer), mas inclui também o apelo emocional (persuadir),
conceito que Abreu (2008) distingue como o ato de gerir uma relacao e agir no plano das
emocoes. A légica argumentativa — assente em dados e explicacbes — visa apoiar o
raciocinio do recetor e estd em consonincia com o entendimento de Mateus (2018) e
O’Keefe (2016), que defendem que a persuasao baseada no logos aumenta a eficicia e a
responsabilidade ética da comunicacdo. A presenca significativa do logos nas publicacoes
analisadas estd em consonancia com a perspetiva de Mateus (2018), que destaca o papel
do raciocinio coerente na persuasao. Destarte, ocorre a oferta de solugdes praticas que

visam fornecer uma base logica para as decisoes relacionadas a satide nutricional.

E fundamental reforcar que, tal como refere Mateus (2018), as provas artisticas da retérica
— ethos, pathos e logos — nao devem ser interpretadas como compartimentos estanques,
mas antes como dimensdes complementares da comunicacao persuasiva. Sharf (1990)
sublinha que a combinacao dos trés apelos contribui para resultados comunicacionais

mais eficazes, pois integra razao, emocao e credibilidade numa s6 mensagem.

Sintetizando, o potencial retorico das publicacGes analisadas contribui para a promocao da
LS nutricional, desde que mobilizado com responsabilidade, clareza e coeréncia ética. A
integracao equilibrada de ethos, pathos e logos configura um discurso persuasivo eficaz,

alinhado com os objetivos da CE em saudde.
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Conclusoes

A presente dissertacao apresentou como objetivo geral compreender como é construida a
mensagem associada a saude nutricional por parte de influenciadores digitais
nutricionistas, no Instagram, atendendo ao desenvolvimento da LS nutricional. Os
objetivos especificos desta investigacdo pretendem dar resposta a pergunta de investigacao
que leva a cabo este estudo: Como é que a comunicacdo online de saiide nutricional é
realizada, no Instagram, por influenciadores nutricionistas portugueses? Analisando as
etapas desta dissertacao, iniciamos pela Revisao da Literatura, que pretende discutir os
principais conceitos desta investigacdo. Procurou-se estabelecer uma conversa entre
autores, de modo a integrar informacao precisa e abrangente. Os conceitos-chave
presentes nesta primeira etapa foram: (1) comunicacao de saude; (2) mensagem de saide;

(3) potencial retorico das mensagens de satide.

O termo “comunicacao para a saude”, apresentado por Eir6-Gomes e Atouguia (2012) foi,
neste estudo, alvo de uma hibridizacao, pelo que o mesmo foi convertido em comunicacao

de saude, sendo apresentado deste modo ao longo da dissertacao.

A base tedrica provinda da revisao de literatura revelou as redes sociais online como um
meio de transmissao de conhecimento acerca da satde nutricional. A revisao da literatura
permitiu, adicionalmente, executar uma conversa entre autores, fortalecendo a abordagem

aos conceitos integrantes desta dissertacao.

A utilizacao de redes sociais online como um meio de promover saude ja é descrita por
variados autores. Ainda assim, é crucial ter em conta as limita¢gdes que sublinham que uma
comunicacao nao eficaz pode pér em causa a PS. Através da Revisao de Literatura
interligam-se os conceitos-chave, contextualizando a investiga¢do quanto as abordagens
epistemologicas e teodricas e a problemética. Na etapa seguinte, procedeu-se a criacdo da
parte empirica da presente dissertacdo. Amparada pela revisao da literatura, procurou-se
estabelecer relacoes que permitissem criar uma metodologia segura e bem delineada. A
partir desta premissa, as matrizes de codificacao elaboradas foram aplicadas a amostra em
estudo, o que permitiu alcancar conhecimentos relativos a esfera do emissor. Assim, foi
possivel dar resposta a pergunta de investigacdo, bem como compreender os objetivos

especificos.

Relativamente a concretizacao do primeiro objetivo especifico, os resultados provindos da

investigacdo oferecem uma nova forma de entender como os influenciadores digitais
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nutricionistas utilizam o Instagram de modo a produzir uma mensagem de saude
nutricional. A predominidncia dos objetivos “incutir conhecimentos” e “trocar
informacbes” sugerem uma abordagem que visa a educacdo e a construcao de confianca
com o publico. No entanto, a menor presenca de estratégias de empoderamento e de
apelos emocionais mais fortes pode indicar oportunidades para diversificar as abordagens
comunicacionais, sendo esta uma sugestdo deste estudo para os profissionais
nutricionistas. A neutralidade da maioria das publica¢cdes mantém coeréncia com o grande
teor educativo das mesmas, o que suporta a sugestdo acima mencionada. Os objetivos
“alterar comportamentos” e “motivar individuos” poderao ser aplicadas com maior
frequéncia, com fim a concretizacao dos “objetivos da comunicacao de satide”. O apelo as
emocoOes apresenta pouca presenca, inferindo a necessidade de criar mensagens mais
persuasivas, permitindo assim um equilibrio com o formato predominantemente

educativo da mensagem de saide nutricional realizadas pelas 3 nutricionistas.

A identificacdo de relacdes estatisticamente significativas entre diferentes elementos da
mensagem e o envolvimento do publico sublinha a importancia de uma abordagem
estratégica e informada na criacdo de contetido em ambiente online. Compreender quais
formatos, objetivos e estratégias retoricas estao associados a maior interacdo pode auxiliar
os profissionais de nutricdo a otimizar a sua comunicacao online, garantindo um maior

rigor informativo.

Com vista a realizacdo do segundo objetivo especifico, os resultados obtidos culminam em
duas conclusoes. Sao estas: (1) as nutricionistas, no ambito persuasivo, aplicam em maior
quantidade o ethos, nomeadamente a credibilidade; (2) As trés nutricionistas aplicam de
modo muito individual as estratégias de persuasao, evidenciando um modo de comunicar

anico em cada nutricionista.

De modo a criar mensagens mais persuasivas, considera-se o alargamento da utilizacao de
apelos relacionados ao pathos, como “empoderar”, humor”, “motivar” e “empatia”, o que
poderia resultar em mensagens com valores direcionais negativos, positivos ou duais,
criando um maior estimulo aos seus seguidores. Simultaneamente, revelou-se um uso
expressivo de apelos retoricos, em especial o ethos — que reforca a credibilidade
profissional — seguido do pathos e do logos, numa dinamica que confirma o potencial

persuasivo da e- comunicacao de saude.

As conclusoes deste estudo permitem aferir que a comunicacdo de satde, se bem

executada, pode ser um meio de promocao de saide nutricional, consciencializando e

89



dotando os utilizadores da aprendizagem de hébitos nutricionais saudaveis e melhores
escolhas alimentares, promovendo também LN. Com base nas conclusdes obtidas,
verificou-se que a comunicacao de saude elaborada por nutricionistas no Instagram é
executada de modo consciente, embora com limitagdes. A mensagem de satde nutricional,
apesar de surgir nas publicacoes de todas as nutricionistas, carece da aplicacao de
objetivos e estratégias abordadas na Revisao de Literatura. Constata-se a forte presenca
dos objetivos “informar” e “influenciar”, em contradicao a “motivar individuos” e “alterar
comportamentos”. O empoderamento também nao tem muita representacdo na amostra

em estudo, sugerindo uma maior aposta nestes objetivos.

A credibilidade dos perfis das nutricionistas estad em muitos aspetos nao praticada, sendo
essencial cumprir as normas para tornar a informacao transparente. A promocao de
servicos e parcerias segue as recomendacoes da literatura, explanando em todos os casos a
vertente promocional ou de parceria. Nao foram detetados sorteios em nenhum perfil,

garantindo uma prética ética e responsavel das nutricionistas.

Assim, recomenda-se uma reflexao futura sobre como equilibrar o tom encorajador com a
responsabilidade ética da comunicacdo baseada em evidéncia. Vertem-se de seguida
algumas sugestoes para uma mais completa construcdo da mensagem de satude
nutricional, elenca-se: (1) incluir mais objetivos da comunicacdo de satide na mensagem de
saude; (2) introduzir mais apelos, gerando uma maior persuasao em torno do utilizador;
(3) aumentar o valor direcional dual nas publicacGes, criando novas vertentes de
apresentacdo de conteido aos utilizadores, para além do teor educativo
predominantemente apresentado; (4) disponibilizar mais informacées do ambito
profissional nos perfis, garantido a presenca da credibilidade; (5) no ambito da retoérica,
apelar mais ao pathos e especificamente a subcategoria “argumentacdo”, presente no
logos, poderia tornar a informacdo mais rigorosa, aumentando também a veracidade das
informacodes transmitidas, subcategoria que também deve ser tida em causa na construgao

da mensagem nutricional.

Este estudo reforca, assim, a importancia de considerar os nutricionistas como agentes de
CE em sadde. A sua atuacao nas redes sociais online contribui para a construcao de
ambientes digitais mais informados, mas também mais exigentes do ponto de vista da
responsabilidade comunicacional. Em termos praticos, os resultados sugerem a
necessidade de reforcar a formacao dos nutricionistas em competéncias comunicacionais,
bem como de incentivar praticas éticas e transparentes na comunicacao online. O

desenvolvimento de diretrizes especificas por parte das ordens profissionais podera ser um
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passo importante para garantir que a comunicacdo em saude se mantenha rigorosa,

acessivel e eficaz no meio digital.

A investigacao culminou nos seguintes contributos:

- nivel concetual: sendo sugerida a adocao do conceito “comunicacao de saide”,
estabelecendo uma hibridizacao ao conceito health communication. Esta alteracao
pretende incluir todos nesta area de estudo, entendendo a comunicacdo como um
processo de transferéncia de informacao de um para todos. Desta forma, surge o
conceito e-comunicacdo de satide, uma substituicdio do conceito eHealth
communication.

- nivel inovativo: apresenta um estudo pioneiro em Portugal, combinando a
comunicacao de saude e a analise da mensagem de saude nutricional efetuada por
nutricionistas na rede social online Instagram.

- nivel metodolégico: no decorrer da dissertacdo, sdo propostas matrizes de
codificacdo que podem ser replicaveis, bem como servir de base em investigacoes

futuras.

Em suma, esta dissertacao contribui para uma melhor compreensao da comunicacao de
saude nutricional no contexto das redes sociais online, evidenciando as estratégias
utilizadas por nutricionistas portugueses no Instagram e o seu potencial para a promogao
da literacia e da sadade. Os resultados obtidos destacam a complexidade e o dinamismo da
comunicacao de saide no ambiente digital, reforcando a necessidade de uma reflexao
continua sobre as melhores praticas e o potencial ético e eficaz desta forma de interacao
com o publico. A comunicacao eficaz nas redes sociais online exige, além de clareza, uma
intencionalidade pedagogica, capaz de equilibrar o informativo com o motivacional, o
empatico com o critico. Nesse sentido, a formacao complementar em comunicacao para os
profissionais de saide, incluindo os nutricionistas, pode ser fundamental para elevar o
impacto destas praticas digitais. E entdo importante notar a complexidade da comunicacio

de satde e a necessidade de garantir a precisdo e transparéncia da informacgao transmitida.

Sugestoes e Linhas de Investigacao Futuras

E importante reconhecer as limitacdes inerentes a este estudo, nomeadamente a analise de
um numero limitado de perfis, o foco exclusivo no Instagram e a delimitacdo temporal e
amostral das publicacGes analisadas. Investigar o impacto real desta mensagem de
literacia em satide nutricional nos comportamentos de satide do publico, seria um

desenvolvimento importante desta linha de investigagdo, caracterizando-se como uma

91



limitacdo, permitindo alcangar quais os objetivos e estratégias mais eficazes.
Adicionalmente, a aplicacdo de entrevistas semiestruturadas as nutricionistas em estudo

teria fortalecido a investigacao, sendo identificada essa limitacao.

Esta investigacdo, e indo ao encontro das futuras linhas de investigacdo, podera ser
complementada com a realizacdio de um inquérito por questionario, garantindo a
obtencao de dados acerca da esfera do recetor, que complementariam o estudo, tornando-
o mais amplo e abrangente. Desta forma, o estudo do campo da comunicacao de saide em
ambiente digital tornar-se-ia mais completo. Estudos futuros poderdo explorar um
conjunto de perfis pertencentes a outra categoria de influenciador digital. Sugere-se, por
fim, a analise dos perfis das nutricionistas em outras redes sociais online, explorando as
semelhancas e as diferencas e potencializando o entendimento das parecencas e diferencas

do modo como cada rede social online funciona.
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Apéndices

Abaixo disponibiliza-se o link referente aos apéndices A, B e C desta dissertacao:

- https://docs.google.com/document/d/1eofPLojwFbM 5CyKYXrsavgqr2fjJytsxj6C
DUoFA4l1/edit?usp=sharing
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