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RESUMO

O modelo de comunicagao digital, orientado pelo uso da internet, vem sendo
cada vez mais apropriado pelas pessoas que, através de ambientes virtuais,
interagem, conectam-se a outros usuarios, consomem e geram conteudos, podendo
ser influenciados por ideias e/ou individuos nestes espagos. Assim, a comunicagao
virtual, da sociedade em redes, esta presente na vida e molda a forma como
interagimos uns com 0s outros, COmo NOsS comunicamos € cOmo Nos comportamos.
Para entender melhor essa dinamica na interface comunicagao e saude escolhemos
analisar o “Desafio Metamorfose de Emagrecimento Consciente, totalmente on-line”,
criado pela Nutricionista e Coach Luiza Elena Boeira. Utilizando os recursos e
linguagens presentes no WhatsApp, este espago configura-se como um dispositivo
interacional de emagrecimento focado no aprendizado. Nesse sentido, busca-se
compreender a maneira como a comunicagao, através da utilizagao estratégica
do WhatsApp como dispositivo interacional virtual, pode atuar no processo de
transformagao do comportamento e aprendizado dos participantes do Desafio
Metamorfose de Emagrecimento Consciente? Para isso, procura-se identificar
caracteristicas do uso estratégico do aplicativo WhatsApp, tendo como elemento
comparativo o caso da influenciadora fitness Gabriela Pugliesi, que baseia seu fazer
digital no Instagram e na abordagem do corpo. Dessa forma, este estudo se
configura com uma abordagem qualitativa, almejando relacionar os pontos em
comum e os divergentes entre os casos observados: “Desafio Metamorfose de
Emagrecimento Consciente” e Gabriela Pugliesi. Além disso, desenvolvemos
observacao participante. Como resultados evidencia-se o papel da comunicacido na
motivacdo dos participantes, um discurso de pertencimento que ultrapassa as
barreiras fisicas do corpo e um novo espago de atuagao para profissionais de

comunicagao.

Palavras-chave: Emagrecimento. Dispositivos Interacionais. Relacionamento.

Midias sociais.
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1 INTRODUGAO

O modelo de comunicagao digital - orientado pelo uso da internet - vem sendo
largamente apropriado pelas pessoas que, através de ambientes virtuais, interagem,
conectam-se a outros usuarios, consomem, geram conteudos e podem ser
influenciados por ideias e/ou pessoas nesses espacos cada vez mais presentes na
vida e na rotina dos individuos. A comunicacéo virtual, da sociedade em redes, vem
crescentemente fazendo parte da vida e moldando a forma como interagimos uns
com os outros, Como n0sS comunicamos € Como Nos comportamos.

Ndo ha mais como nos afastarmos disso, pois ja € habito das pessoas
estarem conectadas a internet. Esta conexdo permite que estejamos presentes o
tempo todo, a qualquer hora e em qualquer lugar dentro de espacos virtuais. A era
digital trouxe facilidades para a comunicagcdo, aproximando as pessoas
independentemente da distdncia geografica e possibilitando interagédo entre
individuos que compartilham dos mesmos interesses. Isso ocorre dentro do
ciberespaco por meio das Redes Sociais, que sido plataformas interativas virtuais
potencializadas pelo uso dos Smartphones. Tudo isso esta revolucionando a forma
COmMO NOS comunicamos.

Denomina-se interacao virtual o encontro que ocorre dentro de tais espacos
virtuais (chamados de midias sociais), nos quais individuos s&o ao mesmo tempo
audiéncia e produtores de conteudo, compartilhando ideias e se conectando a outras
pessoas com interesses afins. Nesse cenario, certos sujeitos atraem e influenciam
milhares de pessoas, em alguns casos, milhdes. Estes sdo os influenciadores
digitais. A partir de nichos, os influencers, atraem pessoas que se identificam com
seus conteudos e dao credibilidade aos seus discursos.

Gabriela Pugliesi, 32 anos, € uma das primeiras influenciadoras digitais que
trouxe a tona nas redes sociais a cultura da boa forma, do corpo perfeito e saudavel.
Compartilhando dicas de alimentacgdo, exercicios fisicos e estilo de vida em posts
diarios, Pugliesi ganhou status de influenciadora fitness. Fenédmeno na internet a
musa também tem um site, um canal no Youtube e uma conta no Snapchat. Seu
sucesso vem ultrapassando os limites do ambiente virtual, figurando entre as

principais capas de revistas do segmento fitness e programas de TV. Além disso,
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diversas marcas tem se aproximado para conversar com seus seguidores através de
posts patrocinados e presenca em eventos.

A notoriedade da Pugliesi pode revelar uma grande massa de pessoas em
busca de uma inspiragdo para alcangar um corpo magro. Segundo o Panorama da
Seguranga Alimentar e Nutricional na América Latina da Organizagcdo das Nacgdes
Unidas - ONU1, mais da metade da populagdo brasileira esta com sobrepeso e a
obesidade atinge 20% da populagdo do pais. O documento, elaborado a partir dos
dados obtidos da Organizacdo Mundial de Saude (OMS), revela que o indice de
sobrepeso em adultos no Brasil passou de 51,1% em 2010, para 54,1% em 2014.

A Protestez, maior entidade de defesa do consumidor da América Latina,
mapeou em 2017 os habitos alimentares de cerca de 2400 brasileiros entre 17 e 74
anos. 80% dos respondentes consideram que os habitos alimentares da atualidade
poderiam ser mais saudaveis e ao mesmo tempo apontam algumas barreiras na
adocdo de uma dieta saudavel. 57% culpam a falta de dinheiro, ja 36%, a falta de
tempo. Cerca de 37% apontam a dificuldade em resistir a alimentos pouco saudaveis
e 28% afirmam ser dificil mudar habitos alimentares. De acordo com a pesquisa
“Barreiras para uma vida saudavel’, realizada online pela IBOPE CONECTA em
parceria com Centrun Vitamints3, apesar de 80% dos brasileiros ndao terem uma
alimentacao regrada, 95% estado dispostos a mudar pequenos habitos do dia a dia
para serem mais saudaveis, no entanto um tergo acha dificil realizar tal mudanca.

Diante desse cenario, percebe-se que existe um grande problema da
obesidade no Brasil, bem como pessoas que tem buscado adotar habitos saudaveis.
Sao essas pessoas que podem ser impactadas pelos influenciadores fitness, no
entanto podem estar associando o corpo magro como um fim em si e ndo como um
processo para ter saude. Isso se da quando embarcam nesse mundo apresentado
pelos influenciadores em que os corpos se colocam cada vez mais em evidéncia.

Ainda que os influenciadores dessa area tenham aberto um caminho de
reflexdo a respeito da alimentagdo saudavel, e ddo exemplos de uma rotina ideal
como modelo a ser seguido, muitos acabam entregando conteudos que vendem

corpos magros € que nem sempre contém dicas benéficas para seus seguidores.

' Disponivel em: https://goo.gl/3YxGn1. Acessado em: 28 ago. 2017.
2 Disponivel em: https://goo.gl/bKT4WZ. Acessado em: 28 ago. 2017.
% Disponivel em: https://goo.gl/QLQzN9. Acessado em: 28 ago. 2017.


https://goo.gl/3YxGn1
https://goo.gl/bKT4WZ
https://goo.gl/QLQzN9
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Fornecem aconselhamentos nutricionais e de exercicios fisicos, sem a formacao e o
conhecimento técnico adequados, correndo o risco de doutrinar pessoas de forma
equivocada.

Apesar de muitos crerem que os ambientes virtuais sd&o meros espagos
vazios, de relagdes frageis, habitados por pessoas facilmente influenciadas, ha um
movimento proveniente da exploragdo humanistica de tais ambientes em prol de
mudancas sociais e comportamentais através da mobilizacdo coletiva. O desafio
“‘Metamorfose de Emagrecimento Consciente on-line” &€ um exemplo disso.
Totalmente on-line, foi criado pela Nutricionistas e Coach Luiza Elena Boeira e
apresenta um fendmeno com mudancgas reais dentre os participantes em menos de
um ano. O “Metamorfose de Emagrecimento Consciente” utiliza recursos e
linguagens presentes no WhatsApp, configurando-se um dispositivo interacional de
emagrecimento focado no aprendizado.

A iniciativa se propde trabalhar o emagrecimento de forma organica, ou seja,
totalmente consciente, uma mudanga que deve acontecer de dentro para fora. Num
pais onde a obesidade e, principalmente, o sobrepeso tem altos indices, uma
profissional da saude, com conhecimento técnico, utilizar o ambiente virtual para
promover mudancas de habitos chama a atencéo e deve ser estudado.

Assim, justifica-se este estudo e sua importancia para sociedade, tendo em
vista a iniciativa do Desafio de utilizar as redes sociais como plataformas em prol de
mudangas de comportamento, capazes de integrarem pessoas em torno de um
objetivo comum de transformacgédo, visando a mudanga e melhoria da qualidade de
vida, € a comunicagao atuando na busca por uma populagdo mais saudavel.

Para a academia, torna-se importante fomentar a busca pelo conhecimento
que envolve a interface Comunicacdo x saude, tendo como base a relagao
estratégica dessas duas areas, atuando em conjunto em prol do
empoderamento/acado das pessoas em relagdo ao bem estar, utilizando o ambiente
virtual. No campo pessoal esta pesquisa € importante pois trata-se de uma busca
pessoal em entender como novos formatos de comunicagdo podem contribuir para a
mobilizar pessoas a buscar habitos mais saudaveis. Ao longo de mais de 05 anos de
experiéncia trabalhando na area da saude, tenho buscado entender esses novos

recursos comunicacionais e como podem auxiliar na conscientizacao do publico
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sobre os cuidados com a saude. Também é importante para entender o fenbmeno e
como profissionais da comunicagao podem atuar mais diretamente com a interface
Comunicagao x saude na era digital.

O Desafio propde tarefas desenvolvidas para serem realizadas pelos
integrantes; conteudos motivadores e educativos; a influéncia da mediadora que é
profissional na area da saude, sem o contato fisico do consultério; a interagao e a
mobilizagdo dos participantes rumo aos resultados almejados individual e
coletivamente, recursos aplicados pela idealizadora Luiza Elena Boeira. Dessa
forma, ela tem alcancado pessoas de diversas localidades do Brasil e parece ter
potencializado os resultados de muitos dos participantes.

Ja Gabriela Pugliese arrasta uma legido de seguidores compartilhando seu
dia-a-dia, sua boa forma, corpo perfeito, sua vida, contribuindo, de certa forma, para
fomentar a cultura da qualidade de vida. Unir dois elementos que utilizam o ambiente
virtual, o case “Desafio Metamorfose de Emagrecimento Consciente on-line” e o
caso da influenciadora Gabriela Pugliesi parece importante para, através de um
estudo comparativo poder entender essas processualidades distintas mas que
bebem da fonte da habito de vida saudavel.

Diante disso, torna-se relevante este estudo ao dedicar-se e compreender
melhor um espacgo virtual como ambiente de aprendizagem e espaco de trocas de
experiéncias rumo a um resultado. Nesse sentido, busca-se compreender: A
maneira como a comunicagao, através da utilizagao estratégica do WhatsApp
como dispositivo interacional virtual, pode atuar no processo de
transformagao do comportamento e aprendizado dos participantes do Desafio
Metamorfose de Emagrecimento Consciente? Para tanto, procura-se identificar
de que forma é feito o uso estratégico do aplicativo WhatsApp, tendo como elemento
comparativo o caso da influenciadora fitness Gabriela Pugliesi, que baseia seu fazer
digital no Instagram e na abordagem do corpo.

Como obijetivos especificos indicamos:

e Compreender a interface comunicacdo x saude, focando no
entendimento da relagdo da comunicagdo com promog¢ao da saude

constituida historicamente;
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e Identificar os principais elementos da comunicacdo na era digital
focando no estudo do WhatsApp como dispositivo interacional,

e Entender como funciona o “Desafio Metamorfose de Emagrecimento
on-line” e a percepgao dos participantes, bem como o papel da
idealizadora;

e Desenvolver analise comparativa entre o caso do Desafio e o Caso

Gabriela, através de analise transversal.

Para tanto, com base num estudo qualitativo, busca-se compreender o objeto
de estudo escolhido, sua relagdo com o publico e como se da essa construgao de
sentido sobre 0 emagrecimento. Buscamos relacionar, em um primeiro momento, os
pontos em comum e divergentes entre os campos de observagéo: o caso do Desafio
Metamorfose de Emagrecimento Consciente + Gabriela Pugliesi.

Apresentamos modelos tedricos que falam sobre a interface Comunicacgao e
Saude em relagdo a comunicacdo e habitos de vida no Brasil, dispositivos
interacionais e discussdo sobre midiatizagdo do corpo e a influéncia digital. No
capitulo de aportes tedricos, identificamos os principais elementos da comunicagao
na era digital para promogao de habitos saudaveis, abordando questées como: o
WhatsApp configurado como dispositivo interacional e a Gamificagdo presente
dentro do desafio Metamorfose de Emagrecimento Consciente Online.

Para fechar, propomos uma analise comparativa entre o caso do Desafio e 0
Caso Gabriela, através de uma analise transversal da interacdo e dos conteudos
presentes, juntamente com a aplicagdo de pesquisa quantitativa e qualitativa acerca
do impacto que esses dois dispositivos interacionais virtuais exercem sobre o
processo de mudanca de comportamento dos envolvidos. Ainda como estratégia
metodoldgica optamos pela observagao participante, ou seja, este pesquisador
também participou do desafio com vistas a analisar as processualidades ali

presentes. Nosso ultimo capitulo apresenta as consideragdes finais deste trabalho.
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CONSTITUIGAO DO CASO E DO CAMPO DE OBSERVAGAO

2.1 CAMPO DE OBSERVACAO

Neste trabalho nos voltamos para observar de que maneira a comunicagao
atua no processo de transformacdo do comportamento dos participantes do Desafio
Metamorfose de Emagrecimento Consciente em comparacdo ao caso da
influenciadora fitness Gabriela Pugliesi através do uso estratégico da gamificagéo
em um Dispositivo Interacional virtual (WhatsApp). A analise se dara a partir de dois
materiais: a) o Desafio Metamorfose e suas taticas de interagédo via WhatsApp e b) O
perfil de Gabriela Pugliesi e sua interacdo nas redes sociais. Trata-se de investigar
duas processualidades distintas, mas que possuem em comum o foco na saude, na
comunicagao e no emagrecimento.

Para compreender o funcionamento do Desafio Metamorfose foi realizada
uma conversa inicial com a idealizadora Luiza Boeira®* no comecgo do processo,
enquanto que no caso da Pugliesi foi realizada uma pesquisa em seu blog pessoal e
em suas redes sociais.

Interessa-nos compreender como tais espacgos tensionam a perspectiva de
corpo, de ideal de beleza e de transformacgao de habitos e comportamentos. O foco
no aspecto comunicacional esta em observar que tais “produtos” sé se efetivam no
ambito da comunicagao, portanto, constituem-se em um caso para estudo. Além
disso é importante, pois as pessoas estdo cada vez mais no ambiente virtual, ndo
participam de palestras presenciais, como relatado pela propria Luiza, os pacientes
abandonam as consultas, isso ndo acontece s6 na nutricdo. Desse modo as redes
sociais, tem sido mais habitadas, o espaco on-line tem me atraido. Por isso os
elementos escolhidos para este estudo séo tdo importantes. O corpo perfeito tem
estado em evidéncia, midiatizado pelas influenciadoras fitness, mas por outro lado

no desafio os corpos sao reais e estdo em busca de mudancas realistas.

4 A Luiza Boeira é nutricionista e trabalha na clinica em que eu também trabalho. Tomei
conhecimento do projeto do Desafio através de uma conversa,



18

2.1.1 O Desafio

Muitos comem por emoc¢ao, passam meses, anos, até mesmo uma vida
inteira tentando emagrecer e ndo obtém resultados significativos. Alguns emagrecem
um pouco, desistem, tentam emagrecer novamente, desistem mais uma vez e assim
vao “por conta”, buscando ajuda profissional, produtos milagrosos, dietas magicas,
remeédios e no final fica a frustragdo de terem engordado mais uns quilos.

Para Luiza Elena Boeira®, a relagdo com a balanga nem sempre foi amigavel.
Com 1 ano de vida Luiza pesava 16 Kg, o peso de uma crianga de 3 anos. Com 15
anos pesava 10 kg a mais que o peso ideal para sua altura e idade. Ela relata que
sofria muito com isso, pois era sempre a “gordinha da turma”. Aos 17 anos procurou
um endocrinologista que |he prescreveu cinco medicamentos. Anorexigenos,
calmantes e drogas que supriam o apetite e tiravam a ansiedade a fizera emagrecer
10kg em 40 dias. Sua familia se preocupou e as medicagdes foram suspensas.
Imediatamente voltou e engordar.

Luiza engravidou cedo e nesse periodo conseguiu controlar seu peso, mas o
medo de voltar a engordar era constante. Foi entdo que decidiu cursar a faculdade
de Nutricdo, pois sofria com o chamado “efeito sanfona”. Seu desejo era adquirir

conhecimentos para lidar com o problema. Com persisténcia veio o seu resultado.

Figura 1 - Antes e depois da Luiza

Fonte: Montagem elaborada pelo autor (2018)

® Formada em nutrigdo pela Unisinos. Especialista em obesidade, emagrecimento, prescrigdo
fitoterapica e suplementacao nutricional e esportiva pela Universidade Estacio de Sa.
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Apods se formam em nutricdo ela se dedicou a atender pacientes com foco no
emagrecimento. Com mais de 25 anos de profissdo Luiza comegou a se sentir
frustrada, pois seus pacientes ndao aderiam ao tratamento da forma correta.
Emagreciam por um periodo, as vezes paravam por conta e sumiam. Alguns
retornavam com o peso ainda maior. A nutricionista afirma que passou a se
questionar sobre o que ela poderia estar deixando de fazer ou fazendo errado.
Conversando e debatendo com diversos colegas percebeu que se tratava de um
problema com a metodologia que ela seguia e que isso afligia muitos profissionais
da area. Luiza percebeu que nao fazia sentido tentar (na maioria das vezes em vao
mudar) habitos alimentares e de vida tao arraigados, sem que o cliente estivesse
disposto.

Nesse momento de sua trajetoria ela teve acesso ao processo de Coaching e
procurou saber mais sobre o método e como poderia este ajudar em sua pratica
clinica. Em 2017, se formou como Coach de emagrecimento consciente e desde
entdo mudou sua forma de atuar. Através de técnicas e ferramentas de Coaching de
Emagrecimento, Programacdo Neurolinguistica e Neurociéncia, a nutricionista
aprendeu como poderia ajudar seus pacientes a: destruirem as crengas limitantes,
saber lidar com os sabotadores do seu emagrecimento e fazer com que entendam
que o processo de emagrecimento comecga de dentro para fora, de forma consciente
e sem sofrimento.

Durante sua formacdo como Coach teve acesso a diversos modelos de
desafios. O modelo virtual, através do WhatsApp, foi o que mais lhe chamou
atencao. Luiza resolveu arriscar e colocar tal modelo em pratica. Foi quando surgiu o
“Desafio Metamorfose de Emagrecimento on-line”.

O primeiro desafio, realizado em maio de 2017, teve 64 quatro participantes.
Um total de 82,3 Kg foi eliminado pelo grupo em 30 dias. Em um ano foram
realizados 21 desafios, totalizando mais de 800kg eliminados, atingindo pessoas em
todo o Brasil por meio dessa 100% on-line. O grupo possui maioria de pessoas do
género feminino e com a faixa de idade média que vaia entre 30 e 40 anos. Uma
idade considerada importante para quem desejar rever seus habitos e evitar danos

mais sérios a saude.
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O jogo foi pensado inicialmente para que os participantes competissem entre
si para ver quem perderia mais quilos. No final, o campedo ganharia 10 sessdes de
Coaching de Emagrecimento particular com a idealizadora. No jogo cada
participante torna-se seu préprio adversario, ao buscar a superagao,
transformando-se com o apoio dos demais. Dessa maneira, os “jogadores” podem
alcangar a mudanga de habitos de vida e atingirem suas metas individuais. Em
dezembro de 2017, duas jogadoras bateram recordes de perda de peso em 1 més
(que é o tempo maximo de um desafio). A camped emagreceu 11,2kg, atualmente
ela 20 kg mais magra. Ja a vice-campea reduziu 10,7 Kg e atualmente perdeu 16kg.

Transformar habitos alimentares das pessoas despertando a mente magra, ou
seja, o pensamento magro € o que se propde o Desafio. Ndo se trata de uma aula
de dietas. O Desafio é de um jogo virtual que acontece num dispositivo interacional
veiculado no WhatsApp. Funciona através da aplicagdo de técnicas, conteudos
informativos, mensagens motivacionais, solicitacdo de tarefas, desafios semanais e
de finais de semana, contando com a interagéo entre os integrantes.

Tratam-se de desafios curtos, com duragdo maxima de 30 dias e vagas
limitadas. Para fazer parte do jogo o candidato deve pagar uma taxa em dinheiro.
Apods o pagamento confirmado o jogador estara automaticamente dentro do desafio.
Ha trés modelos de desafios.

O jogo acontece no WhatsApp, sendo que a primeira fase, a de recrutamento
de jogadores, acontece pelo Facebook. Nao existe nenhuma marca que patrocina o
Desafio, o0 que existem sdo parceiros que aderiram ao jogo com seus
conhecimentos, como o personal trainer Ricardo Bonito.

O candidato interessado entra em contato com a mediadora e efetua o
pagamento, passando assim a fazer parte do time de jogadores. O valor varia entre
R$47,00 até R$107,00 reais, dependendo do tipo de desafio. O limite maximo de

participantes por desafio € de 50 pessoas.
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2.1.1.1 Conteudos

Os principais conteudos s&o: como funciona a mente gorda, principais
pensamentos sabotadores, gatilhos sabotadores, provocagdes para reflexdo, dicas
de alimentos que potencializam o emagrecimento e aqueles que engordam.
Também sédo compartilhadas mensagens de motivagéo, dicas de praticas simples de
organizagdo da alimentagdo e de exercicios fisicos. As técnicas e conteudos s&o
compartilhados utilizando diversos formatos de midia como: audios, videos, texto
cheios de emoticons, imagens do tipo infografico, PDFs e links de matérias

jornalisticas.

2.1.1.2 Interacao

Os participantes interagem livremente dentro do ambiente coletivo do Desafio.
Nesse espaco compartilham o que estdo comendo, os exercicios que estdo fazendo,
suas angustias e vitorias. Pode-se dizer que devido a troca de imagens de pratos de
comida, exercicios, receitas, fotos da evolugdo corporal de cada um, entre outros
conteudos, o grupo tem caracteristicas tipicas do Instagram. Tais aspectos seréo

explorados na analise dos observaveis.

2.1.2 Gabriela Pugliesi

Antes de se consolidar midiaticamente e influenciar milhdes, Gabriela
Pugliesi, como muitas pessoas, teve problemas com seu peso. Durante sua infancia
sofreu bullying na escola por ser gordinha. Aos 13 anos se matriculou pela primeira
vez na academia. Ela declara que ficou cada vez mais “viciada” no ambiente fitness,
logo dedicou mudar completamente seu estilo de vida: recorreu a uma nutricionista e

adotou uma alimentagao saudavel.
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Figura 2 - Antes e depois de Gabriela Pugliesi

Gabriela passou a publicar fotos de seu corpo no Instagram para trabalhar
sua autoestima. Em 2013 criou o blog “Tips4life”. Em maio do mesmo ano, Pugliesi
tinha 140 mil seguidores, em 2015 chegou a 1,5 milhdo e hoje (em 2018) alcangou
3,8 milhdes s6 no Instagram.

Através de posts diarios, com dicas de alimentagao, exercicios fisicos e estilo
de vida saudavel Gabriela Pugliesi acabou se estabelecendo como blogueira fitness
e entrou para o grupo conhecido como “especialistas instantadneos”. Em termos de
marketing tais acbes tornaram-se um negécio lucrativo para a jovem, que
estabeleceu parcerias com diversas marcas, como por exemplo: Mundo Verde,
Corpa, Colcci Fitness, entre outras.

Seu canal no Youtube (intitulado “Vendi meu sofa”) possui dois anos de
existéncia e 600 mil inscritos. Um numero baixo quando comparado aos seus
seguidores no Instagram. Neste canal Pugliesi ja publicou mais de 250 videos.

Dentre os conteudos a influencer entrevista personalidades, mostra seu lifestyle e

6 Disponivel em: https://goo.gl/jlJZVTS. Acesso em: 15 nov. 2018.


https://goo.gl/jJZVTS
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compartilha dicas de receitas e exercicios. Toda segunda e quarta ela langa um
video novo. A musa tem uma pagina no Facebook exclusiva para divulgar seu canal
na plataforma de compartihamento de videos, alcangando mais de 18 mil
seguidores.

Em seu site, com ares de blog, € possivel saber sobre a historia da musa
fitness e ter acessos aos principais conteudos que ela costuma abordar por meio das
tags: Looks da Gabi; Comer Bem, Viver Bem e Viagens. A influenciadora fitness
também tem uma conta no Snapchat. Ja figurou em capas de diversas revistas do

universo da beleza e participou de programas de TV.

2.1.2.1 Interagao

Nas redes sociais de Pugliesi existe a relagdo de fas, ou seja, uma interagao
de idolatria, de apreciacdo do corpo, do que ela estd comendo, que exercicios ela
vai fazer, que ‘look” esta usando ou em que lugar do mundo esta. Ha muitos elogios
a beleza da influenciadora, mas nao € possivel saber, apenas pela interagdo que
acontece nesse espaco, se a legido de seguidores adota as mesmas praticas que
sua musa. Aparentemente isso n&o relevante para ela, pois ndo existe dialogo entre
a influencer e seus seguidores. Ha muitas curtidas, comentarios e tentativas de
comunicagao com a musa, porém os raros momentos em que ela responde séo

compostos por respostas para pessoas e marcas famosas.

2.1.2.2 Conteudos

O corpo escultural de Gabriela Pugliesi € a base central dos conteudos
publicados em suas redes sociais, além de sua alimentacdo. Outro ponto em
destaque é a questao polémica dos publiposts (publicidade paga nas redes sociais),
ou seja, sdo posts pagos por marcas para que determinado influencer vincule sua
imagem de visibilidade a um produto ou servigo, a fim de atingir o publico que segue

essa personalidade famosa da internet.
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2.2 DESENHO DE PESQUISA

A seguir apresentamos o desenho da pesquisa:

Figura 3 - Corpo preenchido por informacgdes
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A representagdo visual de um corpo feminino - género com maior interesse
pela beleza - cheio de palavras chaves e segurando um smartphone, personifica a
ideia de que o corpo nada mais €, na atualidade, do que um produto que pode ser
moldado através dos milhares de estimulos, conteudos, inspiracbes e signos
compartilhados nas redes sociais, que, por sua vez, vem ganhando forga pelo
crescente uso dos smartphones e sao simbolizadas através do desenho da
pesquisa. O Desafio Metamorfose de Emagrecimento On-line e o caso da
Influenciadora fitness Gabriela Pugliesi (objetos dessa pesquisa) possuem foco e
estratégias semelhantes: emagrecimento e saude, bem como utilizam comunicagao

virtual, logo, podem contribuir para esse corpo ideal. Observa-se que na silhueta
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deste corpo-desenho da pesquisa destacamos as palavras imagem, mente, saude e
ao mesmo tempo as redes sociais, 0 ser magra, as pressdes sociais que de certa
forma permeiam o cotidiano de inumeras mulheres e homens. O Desafio
Metamorfose tensiona o lugar do corpo, do padrdo ideal. Quando colocamos o
celular e o WhatsApp como dispositivo central notamos o espelho, no qual nao
apenas a beleza é percebida, mas também onde o peso se torna doenca. Fechando
nosso desenho, nos membros inferiores, localizamos a ideia de inspiragao e

mudanga, visto que sdo esses os enfoques e desafios dos objetos estudados.

2.3 PERGUNTAS E INFERENCIAS INICIAIS

O intenso compartilhamento de ideias presentes nas conexdes e interacdes
dentro do ambiente virtual, proporcionado pelas redes sociais, pode ter um papel
decisivo na forma como os individuos se relacionam com esses estimulos e na
maneira como sdo afetados. O uso dos Smartphones aumentou a presenca das
pessoas nas redes sociais, a troca de conteudos e, ao mesmo tempo, a facilidade
com que pessoas influenciam umas as outras.

A exposicao do corpo € muito marcante nesses espagos e com iSso a imagem
externa tem sido muito explorada. A preocupagdao com a beleza sempre foi uma
questao social, no ambiente virtual ndo seria diferente. A imagem esteve presente
desde o comec¢o das redes sociais, contudo ultimamente parece que tem ganhado
ainda mais destaque.

Influenciadores fitness, como Gabriela Pugliesi, tem atraido milhdes de fas a
partir do ideal de corpo perfeito, inspirando pessoas com pastagens exibindo
silhuetas esculturais, o belo, o lifestyle ideal para atingir 0 mesmo resultado e uma
vida feliz. Certamente devem contribuir para que pessoas repensem habitos de vida,
mudem comportamentos, mas nesse formato o que vem primeiro € a imagem. A
ideia de emagrecimento € comunicada de fora para dentro.

O processo comega a partir da auto comparacéao, do desejo de atingir o corpo
ideal personificado nos posts. Dessa forma, o mobile tornou-se o novo espelho da
sociedade, pautando padrdes e beleza e estilos de vida, espaco antes dominado por

revistas e desfiles de moda, fiimes e comerciais. Em casos como o da Gabriela
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Pugliesi, podemos afirmar que a pessoa percebe primeiro o outro e faz um
movimento comparativo.

Num outro lado desse processo, quando profissionais da saude se apropriam
das ferramentas proporcionadas pelo ciberespago, o embasamento técnico pode
contribuir de forma consciente quanto ao processo de emagrecimento. E o caso do
Desafio Metamorfose de Emagrecimento configurado como um dispositivo virtual no
WhatsApp.

Idealizado pela coach de emagrecimento e nutricionista, Luiza Elena Boeira, a
ideia € lancar, através da mediacao profissional, tarefas aos participantes, pautadas
no conceito de emagrecimento consciente, aquele que deve acontecer primeiro na
mente. Isso seria a chave do processo de transformacdo do corpo, com mais
chances de saude e uma mudanca de habitos que acontecem na mente. Numa
espécie de jogo virtual as pessoas interagem, trocam fotos desse novo estilo de vida
que estao almejando, em um ambiente e tipo de interagdo que lembra o Instagram.
Portanto, é possivel perceber que o corpo pode ser um produto estimulado através
das redes sociais, recebendo signos, informagdes e ideias que serdo processados
na mente e podem contribuir para uma mudancga real, que se refletira no proprio
corpo. E importante frisar que essas transformacdes podem ser benéficas ou n3o,
isso vai depender da forma como a conceituacdo de “corpo belo” é transmitida e
como as pessoas absorvem e pdem isso em pratica.

Na atualidade as pessoas vivem um momento de intensa troca de
informagdes, compartilham imagens, produzem e consomem conteudos. Ao mesmo
tempo em que sao influenciadas, também podem influenciar outros individuos. Com
a internet e as Redes Sociais esse processo tem ditado a forma como as pessoas se
relacionam com elas mesmas e com os outros. Na atualidade, nos comunicamos
muito mais. Tal processo tem sido facilitado pelo uso do mobile, onde a conex&o
com o mundo acontece, literalmente, na “palma da méao”. Hoje corpo e mente estao
conectados a internet e dessa forma tem mais chances de absorver informacgdes e
se apropriar delas. Os celulares, praticamente, tornaram-se partes integrantes de
nossos corpos, o qual € bastante exposto nos ambientes virtuais da internet. A
imagem pessoal é fortemente explorada nas redes sociais. Como o Instagram, por

exemplo, midia social construida para compartilhar imagens.
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Se antes da internet revistas e desfiles de moda, flmes e comerciais ditavam
padrées de beleza, hoje os smartphones podem ser considerados 0s novos
espelhos da sociedade. Nesse caso, quando o individuo olha um outro corpo nas
redes sociais comumentemente se espelha e se avalia a partir da imagem refletida
do outro. Ao comparar com sua prépria imagem, em muitos casos, tende a desejar
ter os tracos do outro. Assim, o campo da beleza e do corpo ideal tem cumprido um
forte papel em fixar o padrao de beleza do momento.

Influenciadoras fitness como Gabriela Pugliesi desfilam corpos esculturais e
um estilo de vida dos sonhos em posts, que nitidamente exploram o corpo como
imagem. Os influencers langam estimulos visuais e um lifestyle inspirador, uma
representacdo visual do que seria uma vida saudavel, atraindo milhdes de fas,
pautados no corpo magro como fonte de saude e felicidade. Nesse ponto a intengéo
nao esta errada, porém como as redes sociais se baseiam muito na imagem
corre-se 0O risco de pessoas criarem uma relagao superficial com o emagrecimento.
Desse modo, tendem a produzir o desejo do corpo perfeito x corpo saudavel, com
uma preocupagao maior na construgdo de uma imagem ideal, de uma beleza visual
do corpo que o outro vé.

Diante desse cenario questionamos: em que medida ambos os objetos se
assemelham e em que se diferem? O que um pode ensinar ao outro? O publico
reconhece as duas praticas como diferentes? O que difere entre o conceito de
influenciadora e de mentora? Como as idealizadoras utilizam os recursos
comunicacionais digitais, trabalham os conteudos e conseguem engajar quem as
segue, como atraem seus publicos? Como as pessoas interagem com os conteudos
e entre elas mesmas? E possivel perceber mudancas nas pessoas impactadas? De
que maneira o publico da Pugliesi € impactado e reage a partir de sua influéncia?
Por outro lado, como se comporta o publico do Desafio de Emagrecimento, através
dos caminhos tragados pela mentora Luiza?

Diversas sao as questdes que pairam sobre os objetos dessa pesquisa. No
fundo o que se pretende analisar € o papel das estratégias de comunicagéo digital
(as redes sociais, 0 game) apropriadas por ambas as interlocutoras para sensibilizar
pessoas sob a Otica do corpo saudavel e magro. Esses recursos digitais seriam

importantes na atualidade para melhor acessar as pessoas em relacdo a promogao
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da saude e alcancar mudancas concretas? Esse ambiente € uma oportunidade para
os profissionais da saude (pensando no caso dessa pesquisa) mudarem sua relagéo
ou seu dialogo com os pacientes, se aproximando de um jeito novo, usando recursos

diferentes e uma abordagem nova para tratar seus pacientes?

3 APORTES TEORICOS

Este capitulo tem por propdsito apresentar os principais conceitos que
subsidiam a discussdo deste trabalho. Mediante a constituicdo do caso,
anteriormente exposto, o objeto empirico demanda que a interface comunicagao e
saude, bem como a questdo das redes sejam abordadas com mais profundidade
preparando assim o caminho para as analises a serem desenvolvidas. Trata-se de
um capitulo onde diversos autores sdo mobilizados para pensar a problematica do

corpo, das redes e em especial dos dispositivos de interagao.
3.1 INTERFACE COMUNICACAO E SAUDE NO BRASIL

Segundo a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) promover saude é o
processo que capacita pessoas e/ou grupos a controlarem de forma efetiva os
determinantes da saude, buscando sempre a exceléncia. De acordo com Candeia
(1997) educacado em saude trata-se de todo o tipo de combinagdes de experiéncias
de aprendizagem focadas em proporcionar agdes em prol da saude, constituindo-a
em uma atividade técnica organizada de maneira logica.

A melhoria da qualidade de vida da populagao tem sido buscada através dos
tempos e dentro deste processo a educacido para a promocgao da saude € vital e
inegavel, logo, prevenir doengas, amenizar mazelas e influenciar os individuos a
adotarem habitos de vida saudaveis, por meio de experiéncias continuas
aprendizagem, € um dos caminhos percorridos.

A Carta de Ottawa’ definiu cinco campos centrais de acdo, sao eles: a

elaboragcédo de politicas publicas saudaveis, a criagdo de ambientes favoraveis, o

" World Health Organization. Ottawa Charter on Health Promotion. Copenhagen: World Organization
Regional Office for Europe; 1986.
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reforco da acdo comunitaria, o desenvolvimento de habilidades pessoais e a
reorientacao do sistema de saude.

Neste sentido, para que se alcance uma boa parte dos objetivos tragados na
Primeira Conferéncia Internacional sobre Promog¢ao da Saude (realizada em Ottawa,
Canada, em novembro de 1986) o individuo necessita de um acompanhamento
educativo em saude. Isso porque, de acordo com Peliconi e Peliconi (2007), para
que um individuo possa “diminuir, manter ou elevar’” seu bem-estar, ou seja, ter a
saude plena, a parte que depende da iniciativa dele, a maneira como cuida de si,
dependera do entendimento que este tem sobre a questdo da saude. Neste caso
toda sua decisdo sera influenciada através de “experiéncias continuas de
ensino-aprendizagem”.

Logo, as praticas de saude adequadas ou ndo decorrem da abordagem
educativa que, “deve, portanto, estar presente em todas as a¢des para promover a
saude e prevenir as doencgas facilitando a incorporagéo de ideias e praticas corretas
que passem a fazer parte do cotidiano das pessoas de forma a atender suas reais
necessidades”. (PELICONI; PELICONI, 2007, p. 320).

A educacdo em saude desde sempre sofreu influéncias de seu tempo e
espacgo, bem como da forma de pensar dos governantes e da propria medicina,
refletindo assim a sua época, absorvendo as tendéncias da area, adotando métodos
julgados adequados para o periodo e os acontecimentos em saude. No Brasil isso
nao foi diferente, a saude publica, oferecida gratuitamente a populacéo, até o inicio
do Século XX tinha os olhos centrados nas epidemias, e desta forma focava a
educagao no ensino de habitos de higiene. (PELICONI; PELICONI, 2007, p. 323).

A educacdo nesse periodo era vista como um processo individual de
mudanca de comportamento em que os fenbmenos sociais responsaveis
pelas barreiras a aprendizagem ndo eram considerados, € muito menos as
raizes estruturais e socioeconémicas dos problemas de saude (Westphal et
al, 2004). Para Oshiro (1988), a pratica profissional na area era
conservadora e reprodutiva, traduzida em ac¢des de higienizagao,
normatizacdo e domesticagéo. (PELICONI; PELICONI, 2007, p.323).

Com isso a saude publica passou a ser gerenciada pela 6tica da dita Medicina
dos Sintomas (DANTAS, 2015) que coloca os sintomas das doengas em evidéncia,

ou seja, uma abordagem paliativa, tratando o individuo como ser doente, logo, a
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educacao ao modo brasileiro moldou a relagao e entendimento da populacdo sobre
0 que é ter saude. Isto resultou em uma grande procura por tratamentos, postos de
saude e hospitais publicos lotados, sem leito e sem condi¢des de atender. Ou seja, 0
processo educativo em saude pode ter ajudado a formar cidadaos doentes, desta
forma, a situacédo da saude no pais torna-se cada vez mais preocupante.

Neste sentido, mais do que nunca, como coloca Peliconi e Peliconi (2007, p.
324), “[...] a educagao deve ser critica, problematizadora da realidade, um processo
compartilhado, reflexivo, construido a partir de agdes conjuntas como planejamento
participativo, trabalho em grupo e pesquisas.”

Os autores ainda ressaltam que educar tem a relagdo com a promocgao de
experiéncias que estimulem a expressao potencial dos seres humanos, sendo assim
“[...] a base para estabelecer uma relagéo interpessoal significativa e construtiva
voltada para ajudar ao outro, poder encontrada nos principios da Abordagem
Centrada na Pessoa”. (REZENDE, 2002, p. 16).

Segundo Da Costa (2005) os fatores determinantes sdcio-econdmico-culturais
tem influenciado no processo de adoecimento das pessoas, portanto, tudo esta
voltado em prol da promogao da saude, que conforme o proprio autor, trata-se do
processo que busca capacitar a comunidade em prol de uma atuagao focada na
melhoria da qualidade de vida e saude. Sendo que para atingir um bem-estar fisico,
mental e social a saude nao deve ser vista como um objetivo de viver, mas um
recurso para a vida.

Nesse contexto a comunicagao tem um papel fundamental na construcdo de
uma populacdo saudavel. E através dessa area, aliada aos conhecimentos dos
profissionais da saude, que se junta a informacéo técnica com a possibilidade de
engajar individuos em larga escala, podendo contribuir para mudangas de habitos de
vida. Apesar de em muitos casos a comunicagao ter contribuido para reforcar
padrées de comportamento nem sempre saudaveis, ainda assim, basta um olhar
humanistico e estratégico em prol da saude para revelar-se um grande potencial em
contribuir com a construcdo de uma sociedade mais saudavel.

Segundo Henriques e Mafra (2006, p.110) o trabalho estratégico da
comunicagado nao deve se limitar apenas a produzir sentido, mas também

informacédo qualificada. No entanto o papel que a comunicacdo exerce sobre a
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educacdo da populagdo vai muito além na visdo dos autores: “[...] planejar a
comunicagao para a mobilizagao social torna-se, portanto, uma tarefa essencial para
a convocagdao dos sujeitos e para o compartihamento de sentimentos,
conhecimentos e responsabilidade”. (HENRIQUES; MAFRA, 2006, p. 103).

Montoro (2008) cita a pesquisadora Maria Ligia Rangel que possui um
trabalho de pesquisa acerca da comunicagdo em saude, a qual conceitua
comunicagao como uma “[...] troca, interacéao, intersubjetividade, dialogo, expressao,
configurando a comunicagdo com multiplas dimensdes, que vao desde sua condi¢gao
fisiologica, que envolve audigéo, as sensagdes, a visao, para alcangar as dimensdes
afetiva, cognitiva, sociocultural e tecnolégica’. (RANGEL apud MONTORO, 2008, p.
433).

Ainda que a prevengdo da saude seja amplamente divulgada e tenha
presencga constante na midia, sendo um elemento importante, a comunicagao para
Pope e Mays (2006) trata-se de um processo amplo e ndo depende apenas da
emissao de informacdes para ter eficacia, neste caso, necessita-se de um trabalho
no qual as questdes de saude sejam colocadas no “campo dos valores e dos
elementos simbolicos”, desde que seus multiplos significados norteiam a
comunidade.

Os autores explicitam ainda que a comunicacdo deve adotar um carater
educativo e assim contribuir com acdes e mudancas de atitudes e mentalidades nos
individuos. Com relagao ao papel da educagao em saude a comunicagao parece ser

um importante aliado, uma vez que,

[...] o processo de comunicagao inicia-se pela recepgdo, no instante
impactante do contato entre 0 homem e o objeto deste contato. Em seguida,
seja por cognicdo ou reconhecimento, ha a percepgédo das informacdes
sobre os agentes estimulantes que configuram o objeto (cor, forma, som
emanado, cheiro, textura e gosto). (FREITAS, 2005, p.4)
Conforme pesquisa realizada por Montoro (2008, p. 446) que envolveu 64
gestores do SUS e que buscou entender qual a percepc¢ao que se acerca do papel
da comunicagao e da educagdao em saude, nota-se que existe uma separagao entre

o planejamento de saude e o de comunicagao. Ou seja, o planejamento de agdes de
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saude em sua maioria ndo contempla as estratégias de comunicagao por parte dos
gestores de area meédica.

Observou-se também diferentes concepgbes tedricas e dentre todas
destaca-se para este presente estudo a nogao de “promocgao a saude”, com énfase
na informagdo e geracdo de conhecimento, sendo estes, valiosos instrumentos de
comunicagao estratégica para participagdo e mudanca dos estilos de vida nas
comunidades.

Portanto, a comunicagdo quando bem planejada torna-se “[...] fundamental
para a geragdo de fortalecimento de vinculos entre os publicos e os projetos de
mobilizagdo social, na tentativa de buscar vinculos ideias de co-responsabilidade”
(HENRIQUE; MAFRA, 2006, p. 104). Isto é, a Saude é responsabilidade do governo,
€ um direito legal, porém todo o cidadao precisa assumir a sua parte no processo de
saude publica, cuidando de si. Neste sentido, a comunicagao estratégica por meio
da atividade de Relagbes Publicas “[...] pode inserir, a partir da formulacdo de
estratégias comunicativas [...] de forma a estimular um debate.” (HENRIQUE;
MAFRA, 2006, p.104). Isso é muito relevante, pois € no debate que se possibilita a
reflexao.

A comunicacdo na saude é pautada por midias de massa que cumprem um
importante papel de disseminar informacdes, mas que apresentam pouco alcance na
mudanca real da populagéo isso porque, segundo Godoi (2006, p.61) “[...] a midia
cobre preferencialmente a doenca e ndo ha uma cobertura que privilegie a qualidade
de vida, a prevengao, ou seja, uma cobertura mais proativa, contextualizada e, logo,
mais completa”. O que faz com que esses veiculos ndo contribuam efetivamente
com a situagao da saude no Brasil, deixando o papel educativo da comunicagao de
lado.

Ainda que tenhamos um esforco de acdes optantes pelas midias de massa
para propagar campanhas de prevengcdo, na comunicagdo existem outras
ferramentas, que, apesar de novas, devem ser avaliadas para comporem as
estratégias de comunicagao a fim de promover saude. Nao se trata de afirmar que
as midias de massa tem menor relevancia, trata-se de reconhecer que, embora
sejam instrumentos capazes de induzir a reflexao, ndo tem profundidade e alcangam

pouca repercussao, conforme salienta Xavier (2006, p.44). Isso porque, segundo o
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autor, a comunicacdo em saude e saude na midia tem semelhanca: “O cidadao
jamais é sujeito da comunicagao”.

Uma vez que as necessidades no cenario da saude no Brasil exigem que as
mais diversas areas de conhecimento revejam suas estratégias, com a comunicagao
nao seria diferente, logo, em Relagdes Publicas isso também ocorre. Diante desse
cenario, torna-se necessario um olhar voltado para instrumentos de comunicacgao
alternativos, unindo potencial estratégico e educativo em prol da saude.

Dessa forma, para que se possa pensar a promog¢ao da saude pela dotica da
comunicagao é importante voltar ao passado e entender como a area da saude se

apropriou do campo comunicacional para educar a populagao no Brasil.
3.1.1 Contextualizagdo da Comunicag¢ao e da Saude no Brasil

Buscando compreender um pais construido sob a disseminacao do ideal de
que saude resume-se em “doenca remediada”, esse estudo coletou dados histéricos
presentes na obra “Vendendo Saude: A histéria da venda de medicamentos no
Brasil” produzida pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria - Anvisa em 2008
com organizagao de Eduardo Bueno e Paula Taitelbaum, para entender a relagdo da
propaganda com a saude ao longo da histéria do Brasil".

O livro resgata a trajetéria da concepgéao de saude no Brasil que se formou
em paralelo ao mercado, este ultimo voltado para a seducgao dos clientes, tentando
atrai-los através de anuncios para suas “férmulas, suas praticas e suas promessas
de saude perfeita”. Isto mostra que desde de sempre a saude vem sendo exposta na
midia no pais, vendida sob a crenga do remédio como sindnimo de saude e,
também, causando desajustes quanto a comunicagdo enquanto forma de elaborar
sentido sobre si mesmo, seu corpo, para além de “férmulas magicas” ancoradas na

estética, o que ainda se verifica nos dias atuais.

8 Disponivel em: http://anvisa.gov.br/propaganda/vendendo_saude.pdf. Acesso em: 15 nov. 2018.
® Cabe ressaltar que analisar a propaganda n&o € o escopo do trabalho, mas é importante visitar a
comunicagao do passado para entender os discursos elaborados e enunciados do presente, agora
em outros espagos como as redes sociais. Existe um imaginario de saide que vem sendo
socialmente construido ao longo do tempo.
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Figura 4 - Anuncio Nutrion

Forca é Saude

Fortificar o organismo é conquis- | tificante é o "Nulrion”: Restaura
tar Vida Longa. E o melhor For- | as Forgas e estimula a Energia,

O “Nutrion” é o Elixir da Nutricao

physicos e cerebraes. E' o0 melhor
dos Tonicos para os convalescen- -
tes. E' incomparavel para crean-
¢as Fracas, Pallidas e Rachiticas.

E' o melhor Remedio contra o
fastio. E' o0 melhor Remedio con-
tra a Fraqueza, a Magreza, a
Debilidade, os Exgottamentos

Purion - revists Fu sl udn, 1923

Fonte: (BRASIL, 2008)"

Na Figura 4 o anuncio vende um elixir que promete ajudar o organismo a ter
disposicdo com uma chamada “Forga é Saude”, vendendo a ideia de que a forga é
alcangada ao tomar o remédio. Logo, tal enunciado remete que esse produto seria a
fonte para um corpo saudavel, como se manter uma alimentagdo saudavel e praticar
exercicios regularmente nao pudesse fazer o mesmo. Isso demonstra que
historicamente o brasileiro vem sendo educado, por meio da comunicacao, a buscar
saude nas férmulas farmacéuticas ao invés de buscar saude construindo habitos
saudaveis.

Dirceu Raposo de Melo, Diretor Presidente da Anvisa na época em que o livro
foi langado, comenta logo no capitulo de apresentacéo que tal obra € um album de
infancias, uma vez que sao expostos diversos anuncios de remédios tradicionais que

ultrapassaram geragdes e relembra que as criangas eram obrigadas a tomar

' Disponivel em: https://goo.gl/EKhSWh. Acesso em: 15 nov. 2018.
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vermifugos, os fortificantes e “pogdes” para favorecer o aumento de peso prometido
pelos anuncios. (BRASIL, 2008).

Monteiro Lobato e Machado de Assis sdo citados como escritores que,
através da literatura, contribuiram para a propaganda de medicamentos. O criador
do Sitio do Picapau Amarelo por meio do personagem Jeca Tatu (um caboclo cheio
de vermes salvo pelo milagroso elixir) inseriu-se neste contexto. Ja o autor de Dom
Casmurro, opinou: “O mundo caminha para a saude e a riqueza universais (...) assim
se explicam os debates sobre medicina e economia e a fé crescente nos xaropes e
seus derivados”. (BRASIL, 2008, p. 25).

Melo traz a reflexdo de que nas propagandas de medicamentos no passado e
no presente sempre fora vendida a promessa de cura para tudo “até para dores da
alma’. Os anuncios recorriam as divas da beleza da década de 40 para comercializar
calmantes. A propaganda prometia, ao usar o rosto de pessoas famosas, um efeito
do tranquilizante. Diante da contextualizagcdo dessa obra que busca refletir sobre as
promessas de saude vendidas ha um século e meio, se faz necessario retornar na
histéria e contar a saga da construgdo da sociedade brasileira, pela otica da
comunicagao x saude. (BRASIL, 2008).

3.1.1.1 Historia do Brasil contada através da propaganda em saude

Na manha de 22 de agosto de 1888, D. Pedro Il voltou a pisar no solo
brasileiro apos sua ida a Europa para tratar a diabetes, anemia e problemas no
coragdo. Cuidar da saude da monarquia foi o motivo do seu retorno. Tanto o
imperador quanto o império adoentado, que foi de 1825 a 1888, apresentavam uma
imagem fragil. Naquela época elixires e “remédios secretos” eram vendidos em
pragas publicas ou através de anuncios em jornais, mas tais produtos nao
convenciam muito o povo de sua eficacia. O Brasil vivia a era do café e acabara de
abolir a escravatura pelas maos da princesa Isabel, filha de D. Pedro Il. (BRASIL,
2008, p.17).

As condi¢des sanitarias precarias a os habitos da populagdo na época, além
do descaso do governo com a saude, fizeram com que doengas contagiosas

incuraveis se espalhassem pelo pais, algumas das quais foram disseminadas a
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partir do porto do Rio de Janeiro local onde atracou a embarcagao de D. Pedro II,
também com condi¢cdes sanitarias precarias. No verdao de 1850 uma epidemia de
febre amarela chegou a zona portuaria € em cinco anos vitimou milhares de
pessoas. Foi a partir desse evento que o Ministério do Império, em fevereiro do
mesmo ano, nomeou a Comissdo Central de Saude Publica, a qual deu origem a
Junta Central de Higiene Publica e como primeiras medidas comegava a fiscalizagao
da propaganda de medicamentos no Brasil. (BRASIL ,2008, p.18).

Era através do jornal que os anuncios de medicamentos eram veiculados. O
Jornal do Comércio, fundado em 1827, publicava propagandas em larga escala para
0 pais. Embora tenha se considerado notdéria a iniciativa do diario este n&o foi o
o=primeiro veiculo a vincular esses conteudos. O Diario do Rio de Janeiro, tempos
antes, foi o pioneiro ao anunciar um polémico remédio que prometia tornar mulheres
virgens novamente. Dizia o anuncio: “Um novo remeédio cuja aplicagao resulta num
novo Himen”. O anuncio era apenas texto, bastante extenso que direcionava quem
quisesse saber mais a procurar o préprio jornal. A propaganda causou indignagao.

Esse primeiro caso de anuncio de remédio, reagdes negativas a parte, foi um
dos motivos da fundacado (em 1829) da Sociedade de Medicina, resultado de uma
organizagao da classe médica para aconselhar o governo. A instituicdo reprimia a
venda dos chamados “Remédios Secretos”, bem como seus anuncios considerados
falsos, ineficazes ou até perniciosos. A sociedade também lutava para banir os
curandeiros.

O aumento dos periddicos estimulou que esses terapeutas tradicionais
comegassem a investir em anuncios para divulgar seu negécio, mesmo com a forte
fiscalizagdo. No Jornal do Comércio a sessao “noticias particulares” recheava-se de
propagandas de supostos curandeiros vendendo tratamentos, sem informar o
remédio nem a terapia utilizada, porém esse “anonimato” n&do durou muito, logo, os
remédios utilizados pelos curandeiros comegaram a ser revelados. (BRASIL, 2008,
p.19).

A partir de 1840 o leitor passou a ser bombardeado por tantas propagandas
nos jornais do Rio, que ag¢des mais efetivas foram adotadas para dar credibilidade
aos produtos. Passaram a inserir nos anuncios depoimentos ou relatos de pessoas

curadas pelos remédios. Nada impedia que tais testemunhos fossem inventados,
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mas trouxe a tona a propaganda testemunhal. Outra forma de credibilizar o produto
era associando-o a um meédico reconhecido. (BRASIL, 2008, p. 20-21).

Independentemente dessas estratégias para vender, para o povo doente e
sem dinheiro qualquer remédio, com credibilidade ou n&o, caseiros ou feitos por
curandeiros, ainda era a unica solucdo de cura. A parte abastada da populagao
consumia remédios importados vindos da Europa por navio ou viajavam até 1a para
se tratarem. Muitos desses anuncios eram escritos em francés. (BRASIL, 2008, p.
22).

A Casa Silva Araujo, Fundada em 1871, tornou-se uma das principais
farmacias do pais. Pertencia ao boticario Luiz Eduardo Silva Araujo. Em 1877 ja ele
tinha seu laboratério proprio. Tempos depois, para divulgar seus produtos, instalou
uma tipografia e passou a publicar revistas, almanaques e catalogos de seus
medicamentos e cosmeéticos, tornando-se, um dos pioneiros do marketing
farmacéutico no Brasil.

A drogaria Granado, concorrente direta da Casa Silva Araujo, fornecia para a
familia imperial. Além de sua fama através de seus produtos o local era ponto de
encontros de intelectuais. A farmacia sabia perceber oportunidades para projetar sua
marca, quando nem se falava nisso. Mandou colocar um outdoor na fachada da loja.
N&o se tratava de uma propaganda, mas uma boa estratégia de marketing para a
época, quando o termo nem havia sido inventado. (BRASIL, 2008, 22-23).

O periodo entre 1889 a 1909 marca a proclamacgao da republica no dia 15 de
novembro de 1889 através do golpe militar liderado por Marechal Deodoro da
Fonseca. Deodoro foi personagem importante para a fim do império de Dom Pedro |l
e 0 inicio de uma mudanga no regime de governo do Brasil. Marechal Deodoro e
Benjamin Constant - outro Marechal famoso do movimento republicano (alguns
historiadores o consideram o verdadeiro articulador do movimento) — estavam
doentes. Enquanto Deodoro venceu a dispneia, Benjamin faleceu 15 meses apos a
Proclamacdo da Republica, vitima da malaria. A doenga e morte de figuras
importantes para época marcou a imagem de um pais considerado doente. (BRASIL,
2008, p. 33-34).

O ano de 1900 chegou imbuido de um espirito de esperanga nas grandes

transformagdes. Para a comunicagdo a dinamicidade do texto e a ilustragao
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desempenharam um papel importante como novas técnicas de propaganda.
(BRASIL, 2008, p. 34-35).

Figura 5 - Primeiro anuncio registrado na historia

LARGA-ME ... DEIXA-ME GRITARI!...

E' o me'hor para Tesse. Bronchites e Censtipagdes.

Fonte: (BRASIL, 2008)"

Apontado como o primeiro anuncio do pais a marcar época, 0 reclame
apresentado na Figura 5 sobre o xarope Sao Jodo, mostra que inovagdes também
foram adotadas pela industria de medicamentos. A propaganda com o slogan
‘Larga-Me... Deixa-me”, aliada a imagem de um homem que parecia gritar tentando
tirar a mordaga, segundo especialistas, instaurou a “sintaxe publicitaria” no Brasil.
(BRASIL, 2008, p. 35). Quatro anos depois desse fendbmeno, um novo gritou chamou
atencdo no governo sanitarista de Rodrigues Alves e surgiu na forma de vacina,
dando origem a revolta da vacina. (BRASIL, 2008, p. 36-37).

A eclosédo de tal revolta é resultado de diversos fatores, como: falta de tato do
governo, ineficiéncia por parte do estado em repassar informagdes sobre a vacina,
tratamento truculento para a populagéao, falta de entendimento quanto a imunizagao
da malaria e outros problemas politicos da época. Isso gerou um problema
comunicacional, que atualmente é conhecido como “crise de imagem”, aprofundando
a revolta que vitimou dezenas de pessoas.

A Avenida Central inaugurada em 15 de novembro de 1905, na capital federal,

Rio de Janeiro, foi o simbolo macro da tentativa de provar eficiéncia, saude e a

" Disponivel em: https://goo.gl/EKhSWh. Acesso em: 15 nov. 2018.
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beleza do pais. Logo, marcando uma nova era para a publicidade, com o nascimento
de uma forma mais agressiva de anunciar - 0s imensos painéis publicitarios - como
tipos de adornos dos andaimes utilizados para a construgdo dos prédios, marcando
os primérdios da midia externa e certamente os medicamentos foram os principais
produtos a serem anunciados. (BRASIL, 2008, p. 37).

A relacdo rentavel entre o carnaval e a propaganda de produtos farmacéuticos
teve sua origem através do publicitario Jodo Bonéis que desfilava com um carro
alegdrico que tinha anuncios, com o aumento do patrocinio desse veiculo, logo
medicamentos encontrar uma nova midia. Os irmdos Daudts, um propagandista o
outro dono de laboratério, a partir de 1908, marcaram mais uma etapa ao
convidarem escritores e poetas para escreverem sobre seus principais produtos,
como o lendario Bromil. Olavo Bilac foi um desses convidados. (BRASIL, 2008, p.
37).

A primeira guerra mundial, a luta contra a gripe e a guerra de produtos
marcaram o periodo entre 1910 e 1920. A nova década foi simbolizada pela
concorréncia acirrada entre marcas rivais que invadiu os veiculos impressos, tendo o
jornal como principal midia, porém o fascinio agora também era pelas revistas
ilustradas. Na edigdo inaugural da revista “A Lua”, em 1910, um anuncio na
contracapa ilustrava bem a popularidade dos publicitarios e a importancia que a
propaganda, principalmente a de medicamentos, adquiriu. (BRASIL, 2008, p.45).

José Lyra, o Homem-Reclame, tinha uma técnica de propaganda infalivel, foi
um fendmeno, valorizando marcas e foi responsavel por recordes de vendas do
laboratorio Daudt, seu maior cliente. Elaborava slogans interessantes como: “Bromil,
a morte da morte!” Todos os livros sobre histéria da propaganda no Brasil estampam
seu nome. Lyra, além de seus famosos borddes, abriu caminhos para o que hoje
entende-se como agdes de live marketing ao circular com carros alegoéricos com
anuncios fora do periodo de carnaval e distribuiu amostras gratis pelas ruas, chegou
a realizar concursos de cartazes. Ao imprimir a marca “A Saude da Mulher” em
guarda-sois de praia e sombrinhas dadas para formadoras de opinido, Lyra
desenvolveu uma forma do merchandising. (BRASIL, 2008, p.45-46).

Em 1914, época em que a Primeira Guerra estourou na Europa, diversas

doencgas assolavam o Brasil, logo, remédios seguiam sendo anunciados em larga
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escala. S6 em Sao Paulo, cerca de cinco agéncias estavam em atividade: a pioneira
Eclética, a Pettinatu, a Edanée, a de Valentim Harris e a de Didier e Vaudagnoti.
Focadas somente em anunciar medicamentos. Em época de guerra, este foi um
tema utilizado como gancho pelos publicitarios, associando o produto ao assunto do
momento. Muito embora a época fora considerada fora dos eixos com um ritmo
excessivo em que muitos acreditavam estarem malucos, e ter sido palco da derrota
da Alemanha, que perdeu a patente da Aspirina para os Estados Unidos, mal sabiam
que a maior dor de cabega na época estaria por vir, algo mais violento e letal.
(BRASIL, 2008, p. 46).

A Gripe Espanhola, considerada a primeira grande epidemia do século XX,
atingiu dimensdes globais. Os medicamentos para combater eram poucos,
aumentaram os investimentos farmacéuticos em pesquisas nos paises mais
industrializados, logo, os anuncios tornaram-se ainda mais ousados. No Brasil,
houve até charlatanismo mesmo a doencga tendo vitimado cerca de 35 mil pessoas.
Médicos aproveitaram para anunciar seus servigos focando no tratamento
prometendo métodos infaliveis, como o doutor chamado Paladino, que anunciava
terapias alternativas e prometia cura completa pelo método naturalistico. (BRASIL,
2008, p.48-49).

O entdo Presidente Sanitarista, Rodrigues Alves, tentou de maneira ineficaz
promover a prevencdo e combate a Gripe, apontando a poeira, agua, insetos e
roedores como causa da doenga, propondo uma guerra contra esses tais agentes.
Ele chegou a criar um reclame para promover essas ideias. Contudo, descobriu-se
que nao havia relagdo alguma entre a doenga e estes ditos agentes, mas o panico
foi instaurado, fomentando a comercializagdo de mercadorias para o combate e
inclusive anuncios em propagandas desses produtos. Em 16 de janeiro de 1919
jornais veicularam propaganda recomendando o uso da agua mineral para fortalecer
a saude. Ironicamente, pouco tempo depois, Rodrigues Alves morreria em Sao
Paulo vitima da gripe espanhola. (BRASIL, 2008, p. 49).

Diante desse cenario é possivel perceber o carater estritamente voltado ao
lucro, aproveitando um momento fragil para o pais e principalmente para as pessoas

adoentadas. Apresenta uma exploragdo comercial da doenga ja no comego da era
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moderna, mostrando uma falta de olhar para a prevencéo, ou seja, como evitar a
Gripe Espanhola.

A década de 20 comega marcada pela Semana de Arte Moderna de 1922,
com o movimento antropofagico. Oswald de Andrade e Tarsila do Amaral sao alguns
dos envolvidos no movimento. Influenciando, além de toda forma de expressao, os
textos publicitarios, tornando-os mais modernos, vibrantes, dinamicos e cheios de
metaforas. A criagao do slogan: “Se é Bayer, é bom” (vinculado até hoje) pelo poeta
e publicitario Bastos Tigre no mesmo ano da Semana da Arte Moderna ndo é uma
mera coincidéncia. Apesar das transformacgdes, tais inovagdes artisticas e culturais,
propostas pelo movimento, impuseram um ritmo de vida desgastante. (BRASIL,
2008, p.59).

Tentando responder a duvida: “Por que, afinal, tanta énfase para os
remeédios?” O historiador Nicolau Sevenko (Apud BRASIL, 2008) defende que a
urbanizagao trouxe para as cidades pessoas de origem rural, rompendo o contexto
de familia ampla e a forma como se transmitia o conhecimento sobre ervas,
tratamento e processos tradicionais de cura. “O lapso foi rapidamente preenchido
pelos novos laboratérios quimicos e, sobretudo, pela rapidez dos oportunistas em se
dar conta da nova situagcdo”. (SEVENKO apud BRASIL 2008, p.60). O ritmo
acelerado, a concorréncia, isolamento, individualismo, ansiedade e a caréncia de
afeto também tiveram reflexo e ajudaram a somatizar as indisposicoes.

Com avango da presenga das gigantes Merk e Schering, que chegaram ao
pais em 1923, o laborat6rio Beecham em 1922, a Sidney Ross em 1920, a Rhodia
em 1919, além da Bayer, a qual possuia representagdo desde 1896. O que tem em
comum dentre estas marcas é a presencga na midia e que muitas focaram na mulher
como publico-alvo. (BRASIL, 2008, p.62).

O golpe militar, liderado por Getulio Vargas, marcou a década de 30 e pds fim
na era Café com Leite, que focava o poder nas maos de Sao Paulo e Minas Gerais.
O ministério da Educacao e Saude Publica foi criado em 14 de novembro de 1930,
cujo comando foi entregue a Francisco de Campos. (BRASIL, 2008, p. 71).

Em 08 de setembro de 1931 foram criadas as primeiras medidas para
fiscalizar a propaganda de medicamentos por meio do Decreto n°® 20.377. Os artigos

previam multa pelo descumprimento das normas. Nessa época a cocaina era
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anunciada livremente como um composto banal, indicado inclusive para criancas. As
Pastilhas de Cocaina Cloroboratada Midy surgiram no comego do século XX, mas na
década de 30 seguiam sendo anunciadas sem censura. (BRASIL, 2008, p. 72-73).

Laboratérios estrangeiros instalaram-se em grande numero no Brasil. Em
marc¢o de 1931, a suica Roche, fundada em 1868, instalou-se no centro do Rio de
Janeiro. As americanas Johnson & Johnson, Glaxo, Abbott e Ciba chegaram entre
1934 e 1937. Com mais dinheiro disponivel aumentou-se os investimentos em
midias. Dessa forma, com a verba maior os laboratérios optaram em anunciar no
radio, a grande “sensac&o do momento”. (BRASIL, 2008, p. 73).

A primeira transmissao nacional data de 1922, mas, oficialmente a era
radiofébnica comegou em 1931 no Brasil. Até entdo todas as emissoras eram
amadoras. As primeiras financiadas por associados nasceram em sociedades e
clubes, entusiasmadas por Roquete Pinto, com o objetivo de difundir a cultura e
favorecer a integracao nacional. (BRASIL, 2008, p.74).

Vargas regulamentou o funcionamento das radios e, através do Decreto n°
21.111, no dia 12 de margo de 1932, autorizou o inicio da propaganda nessa midia.
Estudios tornaram-se palcos, artistas ganharam fama e os aparelhos de radio
tornaram-se, além de mobilia, parte da vida familiar. A Radio Nacional surgiu em
1936 e langou o radio como ditador da moda e do comportamento. O Colirio Moura
Brasil e o Mitigal estavam entres os produtos anunciados, mas foram os produtos da
Sidney Ross, com destaque para o Sonrisal, os mais anunciados. (BRASIL, 2008,
p.74-75). No Brasil os anos 40 entrava na cena com rimas e frases de efeitos. “Ol3,
como se sente? Rim doente? Tome Urudonal e viva contente” ou “Magnésia leitosa,
gostosa, fiel: Magnésia leitosa de Orlando Rangel” e, ainda, “Melhoral, Melhoral é
melhor e n&o faz mal’.

Em outubro de 1950, Getulio Vargas torna-se presidente do Brasil. O pais
ainda possuia milhares de analfabetos, porém haviam adquirido direitos basicos,
embora votar, ndo fosse um deles. Vargas assumira o cargo de presidéncia em meio
a um certo processo de “americanizagao” do Brasil, idealizado por marechal Dutra.
Desse modo, Vargas encontrou ao tomar posse um pais mais complexo e dinamico.
A televisdo surge como um novo veiculo de comunicagédo e chega ao Brasil quatro

meses antes da posse de Vargas, em 18 de setembro de 1950, simbolizando o
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momento vivido. No momento da vinda da TV para o pais, havia apenas 200
televisores que foram importados por Francisco Assis Chateaubriand, dono do
conglomerado de jornais e radios Diarios Associados - um prenuncio dos grandes
magnatas da midia. (BRASIL, 2008).

Quando se iniciou a década de 50, uma série de novos medicamentos chegou
ao mercado. No entanto, ndo eram mais elixires, xaropes e depurativos que enchiam
as prateleiras das farmacias e sim antibidticos, antidepressivos e ansioliticos. A
industria farmacéutica concluiu que o mais barato e lucrativo seria focar a as
estratégias nos proprios médicos. Assim, criou-se o advento da famosa propaganda
médica. (BRASIL, 2008, p. 99).

As revistas também se tornaram espacos cobicados para anuncios de
medicamentos. A editora Abril inaugurada no inicio da década, passou da publicagéo
de gibis da Disney para investir no publico feminino. A Manchete, juntamente com a
revista “O Cruzeiro” tornaram-se 0 meio impresso queridinho do segmento
farmacéutico. Ao mesmo tempo, a “propaganda ética” foi ganhando espago e
meédicos recebiam cada vez mais os propagandistas, que promoviam produtos
farmacéuticos. (BRASIL, 2008, p.102). Atualmente, muitos representantes
comerciais de industrias farmacéuticas ainda parecem seguir esse preceito,
passando de consultério em consultério oferecendo opgdes de medicamentos para
que prescrevam aos pacientes.

Mas, isso ndo quer dizer que se tenha desistido de anunciar direto para o
consumidor. Sidney Ross se manteve como maior anunciante em radio do Brasil.

Um anuncio veiculado por sua empresa traz curiosidades.

Nao permita que um figado rebelde prejudique a sua saude ou afete a sua
boa disposicdo roubando-lhe o bom humor. Tome as pilulas Ross e diga:
isso € que é vida. Com as pilulas de vida do Dr. Ross. Pequeninas, mas
resolvem” dizia o locutor impostando a voz e encantando os ouvintes.
(BRASIL, 2008, p. 101).

O anuncio traz a tona a relagdo que se produziu entre a medicacgao e a saude
plena, ou seja, colocando o remédio como solucionador das mazelas. Nessa época

e nas anteriores em nenhum momento, a ndo ser com as vacinas, se falavam em
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prevencdo e promocao da saude, tomando por base praticas saudaveis. Para o
publico o remédio acabou por tornar-se o simbolo do resgate da saude.

Os anos dourados no Brasil se transformaram em anos de chumbo. A década
de 60 poderia ser definida com rétulo de tarja preta. Diversas novidades para inalar,
aplicar, ingerir e anestesiar entraram de forma ruidosa na cena médica, mas na
social também. Importante ressaltar que tais substancias nunca foram expostas a
venda em drogarias, nem foram anunciadas, mas foi pelo “boca a boca” que se
disseminaram, deixando claro que uma parte da humanidade tem certa “queda” por
pilulas e que muitas vezes n&o sédo utilizadas para cura. (BRASIL, 2008, p.101).

Em tempos de paz e amor uma invengao sem o objetivo de curar chegou com
tudo. Desenvolvida entre 1950 e 1955 a pilula anticoncepcional entrou no mercado
norte-americano em 1961. Evoid foi o nome dado ao comprimido pioneiro. A
novidade foi incentivada pela feminista Margaret Sanger. O remédio chegou ao pais
em 1962 e passou a ser consumido rapidamente por mulheres da classe média e
alta. (BRASIL, 2008, p. 109-110). Isso mostra um movimento primitivo dos modernos
influenciadores, pois a opinido de pessoas publicas, que defendem uma bandeira,
deu credibilidade a uma ideia ou produto. Evidentemente que isso nao significa, que
endossem so6 produtos bons ou ruins.

Com o golpe de 64 tudo mudou. O papel dos Estados Unidos no movimento,
nao traz surpresa com a “americanizacao” do Brasil. Claro que no universo da
propaganda isso nao seria diferente, desempenhando papel fundamental na difuséo
de novos estilos de vida e padroes de consumo. Numa sociedade que em sua
maioria se constitui de pobres passa-se a promover necessidades, uma maratona ao
consumo infindavel, mantendo a insatisfacdo, corrompendo valores de vida em
sobriedade e promovendo a ostentagédo. (BRASIL, 2008, p. 113). Essa
necessidade de consumir sé cresceu desde entdo, a ostentacdo torna-se a cada dia
maior e habitos ndo sobrios fazem parte da vida de muitas pessoas.

O Brasil amanheceu de ressaca no comeco da década de 70. Mesmo com o
celebrado milagre econémico havia o peso de um governo de farda. Em visita ao
nordeste em 1973, o entdo presidente Médici, concluiu que a economia ia bem, mas
o povo ia mal. Ao seu modo buscava remediar as situagcdes do pais. Ele propagava

borddes cheios de otimismo “Pra frente, Brasil” e “Ninguém mais segura este pais”.
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Coroando o sentimento universal de amor a patria que se buscava estimular a taca
de campedo da copa do mundo (Jules Rimet) “era nossa” para sempre, pelo menos
até que fosse roubada.

Enquanto a classe média vivia a euforia do consumismo, a saude dos menos
favorecidos ia cada vez pior. Mesmo nao havendo planejamento familiar, vendia-se
pilulas anticoncepcionais como bala. Ja as pilulas anti-ressaca eram vendidas como
se fossem anticoncepcionais. Ao menos era o que uma das mais famosas
propagandas da época, presente até os dias de hoje na memaria brasileira, dizia:
“‘Engov, a pilula do homem”. O medicamento praticamente era uma licenga para a
ressaca. Ambos os casos, mostram a venda da ideia de um remédio que libra a
pessoa para cometer excessos ou se descuidar, ou seja, se vocé tomar a medicagao
nao tem problema correr riscos. (BRASIL,2008, p. 17).

O Engov também marcou a histéria da propaganda no Brasil sendo o primeiro
medicamento a utilizar o merchandising, na novela Beto Rockfeller, produzida pela
TV Tupi, em 1968. O protagonista papel-titulo vivido pelo ator Luis Gustavo. Nesse
caso o ator foi contratado para dizer o nome Engov sempre que possivel. O ator
recebia Cr$ 3.000,00 cruzeiros a cada vez que mencionava o produto.

Nao € a toa que “Beto Rockfeller” chegou a pronunciar 33 vezes o nome do
medicamento, num unico episoédio. Diante do cenario, percebe-se o carater
puramente lucrativo que levou o ator a pronunciar a marca, sem a preocupacgao da
disseminagdo do consumo de bebidas alcodlicas sem moderagédo, ja que o
personagem “[...]o playboy Rockfeller dava seus goles” (BRASIL, 2008, p.1118),
talvez tenha sido justamente pelas atitudes de Beto Rockfeller que tenha sido a
escolha estratégica para publicizar a marca. Apesar da crise econbmica e social
vivida pelo pais no fim dos anos 70, a industria farmacéutica continuava a langar
sistematicamente “novos produtos”. Estes produtos ganharam novas campanhas,
trazendo a sensacdo de novidade ao consumidor. Os medicamentos mais
anunciados passaram a ser os “analgésicos e os emagrecedores”. (BRASIL, 2008,
p.121).

A década de 80, em meio a profusdo de “tendéncias, comportamentos e
estilos”, tornou-se conhecida por abrir portas para a “geragao saude”. O corpo

passou a ser ostentado, motivo de orgulho e preocupagédo. A televisdo exibia
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pessoas saradas, alimentos naturais, pratica de esportes ao ar livre e terapias
alternativas. Tudo isso pensado na tentativa de amenizar (ou aumentar?) o estresse
dos workahollics. Diante desse cenario, as propagandas de medicamentos
apresentavam solugdes para essas novas ou velhas problematicas, buscando
transmitir a ideia de estarem aliados com o mundo pés-moderno, usando conceitos
como: mexa-se, acalme-se, nao estoure, retarde o envelhecimento, va em frente,
relaxe. (BRASIL, 2008, p. 129).

Foi no final dos anos 80 que ocorreu o crescimento de praticas como: shiatsu,
acupuntura e medicinas alternativas. Também foi nessa década que os
medicamentos sem prescricdo se tornaram os produtos mais anunciados na
televisao, junto com o cigarro, artigos de beleza, lojas de departamento e cadernetas
de poupanca. De certa forma isso reviveu os aureos tempos do radio, s6 que agora
com a voz e rosto dos artistas. As vitaminas tornaram-se as grandes estrelas, logo
foram parar na TV (BRASIL 20008, p. 129) tendo como anunciantes personalidades
brasileiras como as atrizes Claudia Raia, jogadores futebol da seleg¢ao brasileira, o
préprio Bonifacio Sobrinho e o politico José Sarney. Vitaminar-se era a palavra de
ordem, obviamente o consumo deste tipo de produto aumentou consideravelmente
(BRASIL, 2008, p. 130), s6 que através de remédios, sem trazer a necessidade de
buscar esses nutrientes com a alimentagéo.

Enquanto empresas de pequeno porte viam esses anuncios como uma de
suas poucas alternativas para crescer, devido a competitividade, para multinacionais
apostar nisso, respondia por 79,25% do faturamento bruto do setor. Essa presenca
na midia se deve a dois aspectos: primeiro, era uma reagao a vigorosa campanha
levada a cabo pelos pequenos laboratérios nacionais, que eventualmente estariam
abocanhando uma fatia maior do mercado; segundo, era mais uma maneira de
tentar ampliar o faturamento global. (BRASIL, 2008, p.130).

Dentro desse cenario, os analgésicos e antitérmicos travam uma briga maior
por esta fatia de mercado. Nesse contexto, o pequeno laboratério Dorsay, langou a
campanha do remédio Doril, acirrando ainda mais a guerra com o slogan: “Tomou
Doril, a dor sumiu”. Criado pelo publicitario Agnelo Pacheco o anuncio tornou-se um
dos mais famosos da histéria da propaganda no Brasil. Como se tomados de “dores

de cotovelo” Aspirina, Melhoral, AAS, Cibalena, Anador e Fontol vieram com tudo
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para recuperar o tempo perdido e conquistar uma nova geragao de consumidores.
(BRASIL, 2008, p.131), iniciando um desfile de comerciais, cada um buscando ser
mais criativo do que o outro, elevando os remédios ao patamar de um produto de
livre acesso.

Assim como o Engov, que foi um caso emblematico do poder e da penetragao
da propaganda de medicamentos na década de 80, o Gelol causou esse mesmo
impacto nos anos 90. A Peca publicitaria mais conhecida do antiinflamataério foi: “Nao
basta ser pai, tem que participar. Nao basta ser remédio, tem que ser Gelol”,
elevando as vendas da pomada. Todos esses esforgos publicitarios fizeram dos
anos 90 o periodo que mais se anunciou medicamentos. (BRASIL, 2008, p.133).

O novo milénio trouxe um cenario de preocupagdo com a propaganda de
medicamentos no Brasil. A reforma do Estado e da prépria vigilancia sanitaria € o
ponto de partida para a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria iniciar a fiscalizagéo
de medicamentos, inspirado nos grandes movimentos sanitaristas da década de
1990, que trouxeram a tona monitoragdo da propaganda, da farmacovigilancia, do
pos-mercado e da preocupagdo com a saude como um todo, um indicio da
configuracdo de uma interface entre comunicagao e saude. (BRASIL, 2008, p.143),

No final dos anos 90 quando o entdo presidente Fernando Henrique Cardoso
aprovou a Lei dos Genéricos as grandes multinacionais farmacéuticas
perturbaram-se. Algumas delas até insinuaram que a saude do brasileiro ficaria a
mercé de laboratdérios pouco confiaveis. Isso ndo se confirmou. Os genéricos fazem
parte da realidade nacional, estando a disposi¢cdo dos consumidores em versdes de
diferentes marcas e com pregos mais acessiveis. Como esses remédios sao
comercializados sem um nome fantasia, apenas por seu principio ativo, isso dificulta
investimentos em midia de massa. Ainda assim, n&o é possivel afirmar que ndo haja
uma verba consideravel dirigida a sua publicidade. (BRASIL, 2008, p.136).

A Eurofarma, por exemplo, nos anos 2000 entrou com tudo apostando em
revistas como: Veja, Epoca, Caras, Playboy, em midia externa em metros e
terminais rodoviarios e, para completar, anuncios nos carrinhos de compra do
supermercado Carrefour de Sdo Paulo. Além desses, até no encosto de poltronas de
aviao. A empresa ainda possui um site para divulgar seus genéricos possibilitado
pelo uso da internet. (BRASIL,2008, p.136-137).
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A grande midia do século XXI, une pessoas e mundos nunca antes
navegados, é capaz de desvendar segredos e apontar caminhos, no entanto, nada
parece ser tdo facil quanto encontrar um remédio eficaz para conter um virus
(BRASIL, 2008, p.152), mas principalmente informacdes sobre doengas, sintomas,
tratamentos, alguns corretos, outros nem tanto. Tudo isso espalhado livremente pela
rede, desse modo podem causar efeitos benéficos e/ou “indesejados” (BRASIL,
2008, p.152), isso porque a internet diferente da TV, radio, jornal e revista € um
territério sem lei e sem ordem, em que qualquer um expde, qualquer um anuncia.

Os medicamentos, como quaisquer outros produtos, sdo oferecidos em sites,
banners, pop-ups, e, até mesmo, em e-mails do tipo spam que, todos os dias,
abarrotam as caixas de entrada de milhdes de enderecos virtuais. Para um pais com
tendéncia a automedicacgao isso € um “frasco cheio” e requer um olhar mais atento

para a relagdo saude x comunicagao digital. (BRASIL, 2008, p.152-153).
3.2 INTERFACE COMUNICACAO E SAUDE NA ERA DIGITAL NO BRASIL

Historicamente vivenciamos hoje uma época nunca imaginada quanto ao
desenvolvimento tecnoldgico e suas complexidades. As Tecnologias da Informagéo
e Comunicacao [TICs] e seus avangos permitem mudangas constantes, na maioria
dos casos, favoraveis a diversas areas. Em destaque o campo dos cuidados da
saude perpassado pela “Era da informacao”.

De acordo com Manuel Castells (1999) as tecnologias oriundas da Internet
conectam pessoas ao redor do mundo, possibilitando acesso rapido a informagdes
que dificilmente circulariam em tempo real. Para o autor, essas novas tecnologias,
devido a seu carater instantaneo, romperam barreiras temporais, permitindo
acompanhamento simultdneo de acontecimentos, dialogo a qualquer hora e a
diminuicao do tempo de resposta.

De fato, “as pessoas moldam a tecnologia para adapta-las as suas
necessidades.” (CASTELLS, 2009, p. 449). A utilizagdo da tecnologia de
monitoramento que promova cuidados e maior adesdao as praticas de habitos

saudaveis ou a tratamentos, traz facilidades para a integragao entre profissionais da
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saude e pacientes/usuarios. Percebe-se um fluxo continuo através da troca de
informagdes entre os agentes envolvidos.

Conforme trazido por Santaella (2007) trés passos na historia das midias
contribuiram para o eixo de superagao da distancia: o telegrafo e o telefone, radio e
TV e a revolugdo digital. Enquanto o telégrafo e o telefone trouxeram a
simultaneidade, o radio e a TV, além de superarem distancias, criaram um outro
espaco social: o espago midiatico. Por sua vez, “[...] o terceiro passo veio com a
revolucdo da internet e a mais recente fusao das varias estruturas e ferramentas da
comunicagao interativa moével e comunicacdo com fio ou sem fio que criaram um
espaco proprio, o ciberespaco”. (SANTAELLA, 2007, p. 233).

Lévy (1999) aponta para um modelo de relacionamento que praticamente

dispensam lugares geograficos no¢des de tempo.

Espaco de virtualidades, feito de bytes e de luzes, e a habilidade para
simular ambientes dentro dos quais os humanos podem interagir,
ambientes, que s funcionam através do agenciamento do visitante. O
acesso ao ciberespago se da por meio de interfaces que nos permitem
penetrar nos seus interiores e navegar ao bel-prazer pela informacgao,
consubstanciadas em linguagem hipermidiatica, linguagens mistas, hibridas
e escorregadias, feitas da mistura de textos, linhas, sinais, graficos, tabelas.
Imagens, ruidos, sons, musica e videos. Disponibilizado por meio de uma
arquitetura de contetdo organizado. (SANTAELLA, 2007, p. 178-179).

Vivemos a abertura de novos espagos de comunicacdo potencializados pelo
advento da internet, “[...] e cabe apenas a nds explorar as potencialidades mais
positivas deste espago nos planos econémico, politico, cultural e humano” destaca
Lévy (1999, p.11). Acrescentamos a ideia do autor a area da saude também, foco
deste estudo.

Para Howard Rheingold (2002), existem possibilidades de usuarios realizarem
coisas inimaginaveis a partir da navegacao na Web proporcionada pela mobilidade
trazida pelas tecnologias digitais. Estes dispositivos possibilitam que as pessoas
coordenem agdes com outras em qualquer lugar do mundo e com pessoas préximas
também. “Grupos de pessoas que utilizarem estas ferramentas vao ganhar novas
formas de poder social, novas formas de organizar suas interagdes e trocas na hora

certa e no lugar certo”. (RHEINGOLD, 2002, p. 12).
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Diante desse cenario, surge a Cibercultura que, de acordo com Lemos (2013),
esta presente no pdos-midia. Telefones moveis, rede de computadores, etc e
tornam-se produtos do advento da digitalizagcdo desses meios, 0 que ao mesmo
tempo transforma o receptor em um emissor potencial. A partir dessa convergéncia
das tecnologias digitais e do mass media existe uma nova dinamica social,
redefinindo a ideia de espago e tempo, comunidade e individuo. Essa sinergia € um
marco da cultura contemporanea. (LEMOS, 2013).

Os smartphones figuram entre os dispositivos com potencial cada vez maior
de promover interagdo entre os usuarios. De acordo com Bastables (2010) vivemos
em uma sociedade que se volta a informacédo, em que individuos estdo cada vez
mais ligados a esses aparatos tecnolégicos e, somos desafiados a conseguir
acompanhar a informacdo que circula em tempo real. Com isso, o campo de
interagcdo mediada pelo celular entre os individuos traz a tona questdes acerca da
disseminagao da Internet por meio dos dispositivos modveis o que levou ao
surgimento de uma subdivisdo da saude denominada e difundida como Saude Movel
(mHealth).

Segundo a Agéncia Nacional de Telecomunicagoes (Anatel)12 em margo de
2018 o total de linhas de celular no Brasil alcangou 235.786.195. Em 12 meses, 0s
planos poés-pagos aumentaram 12,63% (10.161.750). Em fevereiro, houve
crescimento de 1,14%(1.021.852) nos acessos pds- pagos. Ainda, conforme aponta
0 6rgao que regula os servigos telefénicos no pais, em margo/2018 o numero de
celulares no Brasil chega a 283,4 milhdes.

De acordo com dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD)13, do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, com relagao ao
uso de celulares, o Brasil se assemelha aos paises de primeiro mundo. Conforme o
que aponta o estudo, 92,3% das casas brasileiras possuem ao menos um celular. O
IBGE ainda divulgou que 64 milhdes de residéncias no pais tém acesso a telefonia
moével. Hoje em dia, a internet estd ativa em cerca de 63,3% dos domicilios

nacionais, sendo que, destas 60,3% acessam através do smartphone.

'2 Fonte disponivel em: https://goo.gl/bFEtGa. Acessado em 06 mai. 2018.
'3 Fonte disponivel em: https://goo.gl/ecQ8nB Acessado em 06 mai. 2018.
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Ja conforme a 282 Pesquisa Anual de Administragdo e Uso de Tecnologia da
Informagao nas EmpresasM, realizada pela Fundagao Getulio Vargas, nos primeiros
trés meses de 2017, as vendas de celulares teriam um crescimento de 9,1%
comparadas ao ano anterior. O estudo apontou, na época, que até o final de 2017,
haveria um celular por pessoa no Brasil e previu para os préximos dois anos - 2018
e 2019 - uma expectativa de mais 236 milhdes de celulares nas mé&os dos
consumidores.

Esse fendmeno se explica, uma vez que, segundo Lemos (2003), um
smartphone conta ao mesmo tempo como telefone, camera fotografica, multimidia,
recebe e envia informagdes. Nesse contexto, segundo o autor, torna-se um recurso
importante para a educacdo em saude, através de aplicativos, para transmitir
informagdes e acelerar a comunicagdo e a propagacédo de informagao entre
populagcdo e profissionais; diminuindo distancia, favorecendo qualitativamente o
autocuidado e o acompanhamento mais seguro dos processos de saude-doencga.

Uma parcela dos usuarios de servigos de saude esta cada vez mais atenta e
busca cada vez mais informagdes sobre saude na internet. Santaella (2007) traz a
questdao da “inércia da recepcao” afirmando que la nos anos 80, as pessoas
abandonaram a postura passiva e passaram a ser mais ativos com o surgimento de
dispositivos como: controle remoto e o videocassete, aparatos que ampliaram
possibilidades de escolha dos individuos. O publico percebeu ofertas com mais
opcOes e passou a usar o controle remoto, assinaram TV a cabo, compraram
videocassetes, personalizaram fitas cassetes. Esse fenbmeno abriu caminho para
um cenario midiatico mais interativo, em diferentes niveis, fazendo o individuo mais
participativo. (SANTAELLA, 2007).

Thompson (2009) em sua obra “Midia e Modernidade” fala que ao longo da
histéria da humanidade grande parte das interagdes sociais eram “face a face”, no
entanto o autor afirma que com o desenvolvimento das novas tecnologias, “os
modelos tradicionais de interagdo social foram afetados e surgiu uma complexa
reorganizagao de padrbes de interagdo humana através do tempo e do espago”
(THOMPSON, 2009, p.77). No mundo on-line, os usuarios-midia utilizam as midias

digitais para receber, editar e ampliar as vozes cotidianamente, trazendo novas

4 Fonte disponivel em: https://goo.gl/WcPuJE Acessado em 06 mai. 2018.
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configuragbes ao processo de ensino aprendizado. “Cada um de nés pode ser um
canal dessa midia: um produtor, criador, compositor, montador, apresentador,
remixador ou apenas um difusor dos préprios conteudos”. (TERRA, 2011, p. 67).
Atualmente se percebe um relevante movimento que promove a visao integral e
participativa do individuo, empoderamento (WILDEVUUR; SIMONSE, 2015),
facilitando sua maior implicagao e responsabilidade no tratamento. Os smartphones
se tornaram o “controle remoto do quotidiano”, com diversas funcionalidades devido
a convergéncia tecnoldgica. Associado ao surgimento dos aplicativos para
smartphones (Apps), que entre suas caracteristicas, possibilitam maior acesso a
informacdo. A aprendizagem movel é definida por Quinn (2000) como um
cruzamento entre computacdo moébvel - utilizando pequenos dispositivos de
comunicacdo portateis, sem necessidade de fio - e o e-learning - aprendizagem
oportunizada com o suporte das TICs.

Para Terra (2011, p. 22), “‘umas das caracteristicas mais evidentes da
comunicagao digital € a possibilidade de interagdo e feedback. Chamamos esses
dois atributos de comunicagado simétrica ou assimétrica de mao dupla”. A utilizagao
destas tecnologias tanto pode favorecer, quanto desfavorecer praticas especificas,
fortalecendo o desenvolvimento do papel ativo dos sujeitos. Atualmente, o acesso
aumentou consideravelmente e os usuarios estdo mais ativos na busca por
informacgdes sobre saude.

Conforme Sabbatini (apud KENSKI, 2004), o uso de sites de busca para
informagdo provocou uma revolugdo na relagdo meédico e pacientes. Segundo o
autor, muitas pessoas passaram a debater os pareceres, apos se informar sobre
doengas na internet que, depois da televisao, tem sido considerada como grande
formadora de opinido, a fonte de informagdo mais procurada na era da sociedade
digital. De acordo com o Google Trends (Grafico 1), as palavras “sintomas” e “dieta”
figuram entre as mais pesquisadas no site de busca nos ultimos 5 anos. Sendo que
em janeiro de 2018 houve um pico de 98% nas buscas por entender dos sintomas,

resultado do Zika Virus.
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Grafico 1 - Interesse de pesquisa sobre saude na internet
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Ainda segundo o Google Trends, cardapios sobre a dieta low carb desde o
inicio de 2017 tem aumentado. S6 em maio de 2018 72% das buscas tiveram
relagdo com o este tema, o que aponta o grande interesse no assunto (conforme o
Grafico 2).

Grafico 2 - Aumento do interesse na dieta low carb
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'® Disponivel em: https://goo.gl/CXoxfG. Acessado em: 08 nov. 2018.
16 Disponivel em: https://goo.gl/FZLPyq. Acessado em: 08 nov. 2018.
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A Revista Epoca, em uma publicacdo on line (2012), estampou a capa
“‘Emagrecendo usando a Internet”, evidenciando os beneficios da integracéo entre
sites de dietas, aplicativos para smartphones e as redes sociais na Internet,
possibilitando a oferta de busca por mais saude e bem-estar, ou melhor, informacgdes
sobre o tema. De acordo com (LEVY,1999, p.52) “[...] a informacéo digitalizada pode
ser processada automaticamente, com um grau de precisdo quase absoluto, muito
rapidamente e em grande escala quantitativa”.

Associada a esse contexto, a tecnologia torna possivel o fortalecimento de
acgdes de educagdo e gerenciamento do cuidado em saude, uma vez que 0s
dispositivos digitais méveis podem auxiliar na disseminagao dessas informagoes. A
popularizacdo da internet, que tem permitido que pessoas comuns possam
expressar suas opinides, estilos de vida e contar seu dia-a-dia de forma publica,
dando origem aos “diarios virtuais”.

De acordo com Caio Novaes (2007) essa moda dos “Blogs” comecgou por
volta de 1999, quando blogueiros17 passaram a se inscrever nesses dispositivos,
alguns tornaram esses espacgos diarios para tratar de assuntos diversos: humor,
politica, moda, beleza, saude. No ano de 2000 a criacdo da ferramenta de
comentarios proporcionou maior interagdo entre os blogueiros e seus leitores,
transportando os blogs para o patamar de fonte de informagao interativa e nao
meramente um diario virtual. Os blogs se espalharam de formal viral, até a primavera
de 2011 estimava-se o numero de 159 milhées de blogs na web. (NOVAES, 2007).

Dentro desse cenario é possivel apontar que uma parcela desses blogueiros
passaram a ter a internet como fonte de renda. Este patamar pode ser atingido pela
consolidagdo da credibilidade em determinados assuntos, como blogs de beleza,
habitos saudaveis e fitness. A disseminagéo desses estilos de vida ndo surgiu agora
com as midias eletrénicas. Jane Fonda foi pioneira a langar nos Estados Unidos um
video com rotinas de exercicios fisicos e rapidamente esta pratica virou febre entre
as mulheres. Aqui no Brasil, a expoente dessa pratica foi a educadora fisica Solange
Frazdo nos anos 90. Ambos os casos, trazem a tona a questdo de influéncia e a
utilizagdo da midia para disseminar ideias, ja com uma roupagem para a qualidade

de vida.

7 Termo que da nome aos usuarios que utilizam a ferramenta para disseminar informagdes.
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A explosdo desses blogs, no Brasil, € recente. A blogueira Gabriela Pugliesi,
influencer, utilizada como ponto de analise dessa pesquisa, langou em 2013 o blog
“Tips 4 Life” e colecionou inUumeros acessos. Dentre seus conteudos, sua rotina
diaria era apresentada detalhadamente. Isso logo despertou o interesse de marcas
que passaram a investir nesses espagos para fazer propaganda de seus produtos.
Como o caso da “musa fitness”, Pugliesi divide suas dietas, dicas de exercicios
fisicos e tratamentos estéticos sem ter uma formagao académica na area da nutricao
ou do esporte. Mesmo assim, ela é capaz de formar opinido e influenciar agdes
disseminando estilos de vida saudaveis midiatizados, levando-os a um patamar de
produto comercializado, tanto atrelando marcas, quando contribuindo para padrées

de comportamento, beleza e cuidados com a saude através de redes sociais digitais.

3.3 O WHATSAPP COMO DISPOSITIVO INTERACIONAL

A acessibilidade, mobilidade e a capacidade continua de transmissdo de
informacao, em tempo real, torna favoravel o uso de aplicativo no contexto da saude
no mundo contemporaneo. Com o desenvolvimento tecnoldgico e a utilizagdo cada
vez maior das Tecnologias da Informacdo e Comunicagdo (TICs) aplicadas ao
contexto educacional, o que torna pertinente a adogao de softwares que promovam
a interagdo entre os usuarios, como aplicativos méveis Segundo Handel (2011)
estes softwares sao utilizados para os mais diversos fins, tais como jogos,
comunicagao e entretenimento, e estdo se tornando ferramentas cada vez mais
importantes para a mHealth na medida em que permitem suporte remoto a pacientes
ou até mesmo a autopromocdo de cuidados em saude. Uma das principais
aplicagdes, considerando-se o ambito da saude, tem sido auxiliar as politicas
publicas no combate a doencas e epidemias, entre elas a da obesidade, a fim de
estimular o usuario a manter ou iniciar praticas benéficas a sua saude e bem-estar.

Além disso, como afirma Lasen (2004 apud AQUINO, 2007), os dispositivos
constituem-se como tecnologias afetivas e mediam as mogdes e os lagcos sociais.
Para o autor, “usuarios possuem um relacionamento emocional com seus telefones
e sentem-se ligados a eles". (2004, apud AQUINO, 2007, p.11). Lemos (2013)

aponta que o uso dessas novas tecnologias na contemporaneidade amplia o
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potencial comunicativo da sociedade. O telefone celular agrega diversas tecnologias:
camera fotografica, filmadora, mensagens de texto. Além das possibilidades geradas
pelo acesso a internet como o bate-papo, que podem ser potencializadas pelo
WhatsApp, por exemplo.

Trata-se de um aplicativo multiplataforma que utiliza a internet para envio e
recebimento de mensagens instantdneas de maneira gratuita e ilimitada, pelo
celular, tablet ou versao web. O aplicativo dispositivo tem como atrativo a
possibilidade da utilizagdo de diferentes midias como imagem, audio, video e emojis
(figuras prontas que demonstram expressdes e sentimentos), além disso € possivel
criar grupos com até 100 membros, transmitir didlogos, realizar chamadas.
Dispositivos digitais como o WhatsApp, segundo Lévy (1999, p.101), permitem a “[...]
discussao coletiva, a divisdo de conhecimentos, as trocas de saberes entre
individuos, o acesso a tutores on-line aptos a guiar as pessoas em sua
aprendizagem e o0 acesso a base de dados, hiperdocumentos e simulagdes.”

Portanto, utilizar o aplicativo de comunicacdo WhatsApp como recurso
didatico metodologico se torna viavel para o processo de ensino-aprendizagem, na
medida em que possibilita a agcdo comunicativa. O que se tem é a configuracao de
um espaco virtual de conversagao que estimula a aproximagao dos estudantes com
os conteudos. Trata-se de um “dispositivo de ensino em grupo” (LEVY,1999, p. 101).
Dessa forma, torna-se importante compreender a perspectiva dos processos de
interacao, entre os atores sociais pertencentes a um mesmo grupo, a partir da
comunicagao mediada pelo WhatsApp.

Ainda neste aspecto dentro do dispositivo interacional virtual a interagao,

[...] assume valor social, como reforgo do lago grupal e comunitario e, em
muitos casos, ele é usado para compartilhar momentos em determinados
lugares. Assim com fotos e videos, as mensagens de texto s&o objetos de
troca entre pessoas distantes, mas que tém entre elas, lagos afetivos e de
proximidade. (LEMOS, 2009, p.31).

Isso é construido justamente a partir das trocas entre usuarios, que
acontecem dentro desse espaco virtual, ambiente que proporciona ferramentas

comunicacionais e “pressupde interacdo entre os membros do grupo, ou seja, uma
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sociedade consiste em individuos interagindo uns com os outros.” (BRITO, 2009, p.
3). Mantovani (2005) relata que antes do celular de assumir o posto de principal
mediador da conexao, era através do computador que se dava a maior parte dessas
interagdes. Porém, celulares transformaram essa relagao, pois os computadores sao
dispositivos com menos mobilidade e possibilidade de estarmos conectados a
qualquer hora e em qualquer lugar. Ja no contexto atual dos smartphones
salienta-se que “[...] portar um celular significa manter-se inserido em uma rede de
potenciais interagdes” (MANTOVANI, 2005, p.4) através de conexdes
proporcionadas por midias digitais, como o WhatsApp, que revolucionou e deu
agilidade para a comunicagao pela internet.

Conforme Carolina Terra (2011), na atualidade, pode-se dizer que a relagéo
comunicagdo x tecnologia é indissoluvel ‘o0 que coloca o comunicador
contemporaneo em constante exercicio de correlagdo entre as Tecnologias da
Informacado e da Comunicacado (TICs) e a tradicional arte de comunicar’ (TERRA,
2011, p.20), com o uso do celular.

Este dispositivo,

[...] ao eliminar barreiras vinculadas ao tempo e ao espago, tornou-se um
elemento agregador por possibilitar aos sujeitos um estado de conexao
quase permanente. Na atualidade, é possivel estabelecer por telefone
interagcbes mediadas que incorporam diversos elementos das interacdes
presenciais, devido a possibilidade de manipulagdo da voz, do som
ambiente e da imagem dos sujeitos em interagdo. (MANTOVANI, 2005, p.
2).

Quando uma midia digital como WhatsApp possibilita que a comunicagao
aconteca de um jeito descomplicado a adesdo parece ser maior. Segundo Ferro
(2014), o aplicativo com elevada adesao de usuarios tem sido considerado um dos
projetos de maior sucesso no meio digital. De acordo com o autor, nos primeiros
quatro anos, o WhatsApp é superior ao do Facebook.

Tudo que se busca hoje sao conexdes continuas mediadas pelo celular.
(AMORIM; CASTRO, 2010). A ideia de “interface zero” (LEMOS, 2003), bergco da
acessibilidade e instantaneidade, porém, com menos “cliques”, esta diretamente
relacionada ao fator tempo, favorecendo, assim, o agrupamento de [..]

comunidades virtuais eletrbnicas sao agregadas em torno de interesses comuns,
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independentes de fronteiras fixas”. (LEMOS, 2013, p. 88). A cibercultura tem como
pressuposto de que as novas tecnologias s&o utilizadas como ferramentas de “[...]
efervescéncia social no compartiihamento de emogdes, convivialidade e de
formagao comunitaria”. (LEMOS, 2013, p. 91).

3.3.1 A interagao, linguagem e a construcao de lagos sociais

Um ponto importante e vital para essa interagéo a partir desses dispositivos é
a linguagem, a qual focaremos nosso olhar, sob aquela utilizada nas dinamicas
comunicacionais vivenciadas, principalmente, no WhatsApp e em alguns pontos no
Instagram. Estas midias digitais fazem parte do escopo desta pesquisa e segundo
Redd (2014) sao mais maleaveis do que a escrita formal, combinando o informal da
comunicagao pessoal, trazendo mudancgas rapidas, que de acordo com o autor,
trazem novas palavras e ressignificagado das velhas, mas também novas formas de
comunicagao, acrescentando elementos nao verbais.

Ao lado de todas essas novidades da comunicagao escrita, utiliza-se trés
figuras: os emoticons, que de acordo com Maddox (2015) sdo simbolos utilizados
para expressar emocgoes, utilizados desde 1980.

Inicialmente o recurso visual era produzido com o teclado. Apenas utilizando
os sinais de pontuagao, as pessoas criavam expressdes faciais como: ;-) , :-P ...
Esse recurso foi muito utilizado no comecgo do processo comunicacional no ambiente

virtual, antecedendo os emagjis.

Figura 6 - Emojis

Fonte: Sergio Mercedes Blog'

'8 Disponivel em: https://goo.gl/AgWwNN. Acesso em: 15 nov. 2018.
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Maddox (2015) sustenta que assim como o0s egipcios antigos tinham os
hierdglifos, o homem contemporaneo tem os emojis para se expressar. O fato é que
a insercao de representacdes visuais indica que a linguagem escrita informal tem
tornado-se cada vez mais multimodal. Para Porter (2014) os emojis tornaram-se uma
linguagem franca para muitos usuarios de mensagens de texto e midias sociais e
parecem complementar os sinais de pontuagdo tradicionais, costumeiramente
utilizados para indicar emogdes, mas dando um visual para eles na tela. Com isso, a
interacao no ciberespaco torna-se complexa.

Breiger (1974, p. 183-185), inspirado nos trabalhos de Goffman (1971),
explica que o lago social pode ser constituido através da associagdo. Goffman
explicava que era através das relagdes sociais que os individuos se encontravam.
No entanto, esta conexdo entre grupos tornava-se um lago, presentado pelo
sentimento de pertencimento, logo um lago associativo. Cada vez mais, torna-se
comum vermos agrupamentos de pessoas nas redes sociais, que se reunem em
torno de interesses em comum.

Esses lagos sociais, segundo Granovetter (1973), podem ser fortes e fracos.
O autor define que lagos fortes sao caracterizados pela intimidade e proximidade, ja
os fracos, por relagcdes mais esparsas. Lacos fortes dao maior amplitude para as
trocas sociais (WELLMAN, 1997), enquanto os fracos possuem trocas mais difusas.
Certamente, lagos fortes conferem redes menos instaveis, uma estrutura de um
determinado grupo fortificada, ja os fracos, maior mutagao. Além disso, quanto mais
conectados estdo os individuos, maior a densidade da rede e maior o numero de
lagos. Dessa forma, auxiliando a compreender como se estrutura determinadas
redes sociais, gerando o capital social, que de acordo com Putnam (2000) tem a
relacdo com a conexdo que acontece entre individuos e redes sociais, sob normas
de reciprocidade e confianga que emergem delas. Para o autor, o capital social tem
elementos como: a reciprocidade e a confianga. Ja Bourdieu define o conceito

capital social como:
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O capital social € o agregado dos recursos atuais e potenciais os quais

estdo conectados com a posse de uma rede duravel, de relacbes de

conhecimento e reconhecimento mais ou menos institucionalizadas, ou em

outras palavras, a associagdo a um grupo o qual prové cada um dos

membros com o suporte do capital coletivo. (BOURDIEU, 1983, p.248-249).

O capital social em Bourdieu (1983) esta relacionado a um determinado grupo

(rede social). Através do aprofundamento dos lagos sociais, o capital social pode ser
acumulado, sendo que lacos fortes, permitem trocas mais amplas e intimas, o que
deve aumentar o sentimento de estar em grupo. Lakatos e Marconi (1999) falam
sobre as interacbes como processos sociais onde ha cooperagdo, competicdo e
conflito. Para este estudo, olharemos para a cooperag¢ao, que segundo os autores,
liga-se em atuar em conjunto de um grupo ou de individuos em busca de um objetivo

em comum.

3.3.2 O WhatsApp: aplicativos virtuais a servigo da saude

O WhatsApp proporciona o compartilhamento de conteudo com diferentes
linguagens, utilizando diferentes midias. E um aplicativo para troca de mensagens
instantaneas. Também é um ambiente que possibilita a ado¢gao de uma linguagem
informal, muitas vezes visual. Além disso, propicia a criagdo de comunidades virtuais
exclusivas, reunindo individuos a partir de interesses comuns. Tudo isso torna essa
rede social convidativa.

Dessa forma, com o apoio dessa tecnologia, a promog¢ao a saude e as
praticas ligadas a comportamento saudaveis sdo pontos que tem norteado a
construcdo de apps €/ou iniciativas que promovem a motivagdo e o bem-estar dos
usuarios. Com isso surge uma gama de aplicativos voltados para a educacgéo e
saude, incluindo informacbes sérias, desenvolvidas apdés estudos e até mesmo
producbes amadoras, sem embasamento cientifico, deixando o usuario
desprotegido. (MARTIN et al., 2016).

Esse acesso cada vez maior do uso do smartphone permite praticas de
promogao a saude. Os aplicativos de saude séo elaborados sob a luz da teoria da
mudanc¢a do comportamento, ou seja, motivam o usuario com o apoio de dispositivos

digitais, gerenciados por profissionais ou pesquisadores. (MARTIN et al., 2016).
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Sendo assim, uma iniciativa que vise promover saude, podera encontrar no
WhatsApp, a partir dos recursos oferecidos, um espaco para mobilizar pessoas
através de grupos, utilizando as diversas midias que o espago aceita, se apropriando
da linguagem aplicada e até trazendo estratégias novas para serem aplicadas nesse
ambiente. Dentre estas estratégias destaca-se a gamificacdo, através de seus
recursos, aliando interacdo e entrega de conteudo. Este é o caso do Desafio
Metamorfose de Emagrecimento Conscientes on-line, objeto de estudo dessa

pesquisa.

4 PERSPECTIVAS DE METODO

A presente pesquisa analisa a influéncia do contexto digital na interface
comunicagao e saude, o que tem gerando fendmenos comunicacionais relevantes.
Entende-se por interface comunicag&o x saude a ligacdo entre essas duas areas do
saber, tao diferentes, mas que ao se conectarem aplicam alcances de resolugao de
problematicas sociais. De acordo com Cecilia Minayo (2009) a pesquisa nutre a
atividade de ensino e a moderniza diante da realidade do mundo, caso de nosso
objeto, um fenébmeno recente do comunicacional afetando a saude e vice-versa.

O foco deste estudo é observar a interagao que acontece através do “Desafio
Metamorfose de Emagrecimento Consciente Virtual” no WhatsApp e assim entender
como os participantes sao afetados pela experiéncia. Observa-se neste estudo um
perfil explicativo, modelo de pesquisa que segundo Gil (2008) centraliza sua
preocupacao em identificar fatores determinantes, que contribuem para ocorréncia
dos fenbmenos.

Do mesmo modo, serdo analisados fatores sociais sobre as relagbes de
convivio em comunidade, nesse caso a virtual. De acordo com Gil (2008) a
pesquisa social € um processo metodologico cientifico que permite obter
conhecimento no “campo da realidade social”’. (GIL, 2008, p.26). Este estudo
torna-se importante para fomentar a compreensdao de iniciativas no contexto
comunicacional virtual, que baseiam suas atividades na interacdo entre individuos,

visto que permitira analisar o que resulta desse relacionamento e, se possivel,
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verificar outros elementos comunicacionais presentes, assim como a percepg¢ao dos
participantes frente a experiéncia vivenciada.

A pesquisa visa investigar dois processos diferentes, porém focados na
saude, comunicagdo e emagrecimento. Interessa-nos compreender como tais
ambientes tensionam a perspectiva de corpo ideal de beleza e de transformacao de
habitos e comportamentos. O foco esta no aspecto comunicacional, ao observar que
tais “produtos” efetivam-se no ambito da comunicagao, desse modo, constitui-se um
caso para estudo.

Sendo assim, procura-se identificar de que maneira o uso estratégico do
aplicativo WhatsApp como dispositivo interacional virtual possibilita processos de
transformagcdo de comportamento, tendo com objeto de estudo o “Desafio
metamorfose de emagrecimento Consciente on-line”, suas caracteristicas,
funcionalidades e percepgdes de seus usuarios para relatar como se desenvolve o
programa de emagrecimento.

A partir desta analise, também busca-se compreender as potencialidades que
processos de interagdo em ambientes virtuais, ou seja, a comunicagao em territorios
digitais entre usuarios, tendo a internet como tecnologia para praticas pedagodgicas
fomentadas por profissionais de saude. Além disso, também procura-se identificar
quais processualidades comunicacionais, bem como seus papéis, dentro das
praticas propostas pelo desafio, que corroboram para o aprendizado, motivagao,
engajamento e resultados. Sera possivel, ainda, avaliar a possibilidades de avangos
futuros na relagdo comunicagao e saude, no que tange a promogéo da saude.

Uma de nossas taticas de investigacao é recorrer a analogia com o caso da
influenciadora fitness Gabriela Pugliesi. A andlise se dara a partir de dois conjuntos
de materiais: a) o Desafio Metamorfose e suas taticas de interagao via WhatsApp e

b) O Perfil de Gabriela Pugliesi e sua interagédo nas redes sociais.

4.1 METODO

Com relagdo ao conceito de método tanto Lakatos e Marconi (2003) quanto
Gil (2008) entendem se tratar de um conjunto de processos intelectuais e

procedimentos técnicos adotados para o alcance do conhecimento e também a
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experiéncia pessoal do pesquisador. Logo, além da escolha do método e utilizagédo
das técnicas mais adequadas, prevemos a experiéncia pessoal do pesquisador e
sua sensibilidade avaliativa.

O método define e delimita a forma como a pesquisa sera realizada
oportunizando que o resultado responda de maneira mais aproximada os problemas
de estudo. Para esta pesquisa adotou-se o método hipotético-dedutivo, que é
utilizado “quanto conhecimentos disponiveis sobre determinados assuntos sao
insuficientes para explicar um fenbmeno”. (GIL, 2008, p.12). Para tentar explicar a
dificuldade expressa no problema “[...] sdo formuladas conjecturas ou hipoteses”
(GIL, 2008, p.12) através desse método as hipoteses sao testadas e verificadas, nao

como propésito de provar que algo €, mas para perceber aquilo que ocorre.

4.2 TIPO DE PESQUISA

Buscando compreender de que maneira o Desafio Metamorfose de
Emagrecimento On-line e o Instagram da Gabriela Pugliesi, duas processualidades
distintas, mas que compactuam com tematicas que tensionam as questdes de corpo
e alimentagdo, podem contribuir para o emagrecimento, adotou-se o Estudo de
Caso. Desse modo, pretende-se construir um aprendizado com base em uma
compreensao subjetiva quanto ao processo interacional presente no desafio e o
entendimento dos individuos em relagdo ao a experiéncia.

Becker (1997) e Yin (2010) compactuam do mesmo pensamento de que o
estudo de caso debruga-se diante de fenbmenos contemporéneos dentro de um
contexto da vida real, sendo que para Becker “[...] representa a estratégia preferida
quando colocamos questdes do tipo “como” e “porque”, quando o pesquisador tem
pouco controle sobre os eventos”, ja para Yin (2010, p.40), sua utilizacao se da “[...]
especialmente quando os limites entre o fendbmeno e o contexto ndo estdo
claramente definidos” e como resultado, “[...] beneficia-se do desenvolvimento prévio
de proposigdes tedricas para conduzir a coleta e a analise de dados”.

Nesta investigacdo consideramos como estudo de caso o Desafio
Metamorfose de Emagrecimento, ja que outros aplicativos e coachings estao

presentes no universo digital, contudo ao selecionarmos esta micro realidade nos
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propomos a verificar seus desdobramentos enquanto uma pratica que se concretiza
no ambito digital. O caso de pesquisa, porém, vai além do estudo de caso e

contempla também e a analogia com Pugliesi.

4.3 TIPO DE ANALISE

A complexidade do fenbmeno que se pretende investigar requer uma base de
estudo que permita diversas estratégias, utilizando diferentes fontes de dados e fica
claro que nao se trata somente de dados estatisticos, mas sim, de um olhar mais
profundo diante do comportamento humano, por isso, a abordagem qualitativa. De
acordo com Gil (2008) a pesquisa qualitativa atua com base na fenomenologia
destacando a ideia de que o mundo € criado pela consciéncia; logo, traz o
conhecimento sobre a importancia do sujeito nesse processo em busca do
conhecimento.

Segundo Prodanov (2013, p.70) a pesquisa qualitativa “[...] considera que ha
uma relagdo entre mundo real e o sujeito, isto €, um vinculo indissociavel entre o
mundo e a subjetividade do sujeito que ndo pode ser traduzida em numeros” e como
0 objeto é o Desafio Metamorfose a técnica de analise adotada contribuira de forma
mais adequada com a investigacao, visto que os dados que surgirdo serao coletados
com base nas reagoes, percepgdes e entendimentos dos individuos participantes, o
que nao se traduz apenas por numeros, embora alguns dados numérico integrem

esta pesquisa sem o carater de amostragem.

4.4 TECNICA DE COLETA DE DADOS

Torna-se relevante a coleta de opinides dos participantes para que se possa
analisar questdes que interferem diretamente na evolucdo desse processo e, como
consequéncia, embasam a nossa pesquisa. Assim como observar o desafio ajudara
na analise transversal destas informagdes, possibilitando relacionarmos e
compararmos o que foi coletado com as respostas dos participantes.

Com a era digital e os processos interacionais, que ocorrem dentro de

dispositivos digitais, possibilitados pelo uso da internet, trazem a tona
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processualidades que acontecem em comunidades virtuais. Torna-se cada vez mais
necessario olhar para o que acontece nesses ambientes. De acordo com Hine
(2000) a etnografia possibilita que o pesquisador submerja no mundo que pretende
estudar por um determinado periodo de tempo e considera as relagdes que se
estabelecem entre os participantes deste recorte de mundo. A adaptacéo desse tipo
de estudo, para o ambito do ciberespago, ou seja, praticas mediadas pelo
computador ou smartphone, recebe o nome de netnografia, tendo validade como
método porque “[...] muitos objetos de estudo localizam-se no ciberespago”.
(MONTARDO; ROCHA, 2005, p.1).

Desse modo, uma vez que o objeto de estudo dessa pesquisa trata-se de um
programa de emagrecimento realizado no WhatsApp, logo, adotou-se como um dos
instrumentos de pesquisa a netnografia, por permitir a exploragdo da comunicagéo
multimidia e assim possibilitar o enriquecimento da observagao através da coleta de
dados multimidia: audios, videos e textos. Dessa forma, buscou-se enriquecer os
estudos etnograficos tradicionais, voltados para observagado de comunidades.

Sendo assim, para este estudo optou-se por acompanhar a edicdo numero 18
do desafio, em setembro de 2018, do dia 31 de agosto até 30 de setembro, periodo
de 30 dias, tempo total de duragdo do programa. A escolha desta edigdo e do tempo
de acompanhamento se deu pelo objetivo de acompanhar todo o processo do
comecgo até o ultimo dia. Sendo assim, durante o periodo pretende-se entender
como se dao as relacdes interativas, bem como os conteudos sao utilizados e em
quais midias acontecem.

Para potencializar ainda mais a coleta de dados, o pesquisador optou por
participar do desafio como jogador e dessa maneira utilizou da observacgao,
instrumento que requer, segundo Gil (2008, p. 100), de uma técnica “[...] para
conseguir informagdes e utilizar os sentidos na obtencdo de determinados aspectos
da realidade”. Uma vez que as relagbes estabelecidas nos ambientes virtuais sao
complexas, a observacao parece ser um instrumento adequado para o caso
estudado.

Assumir uma postura mais ativa de observagdo € o principal propdsito
metodoldgico para obtencdo de materiais para posterior analise. Dessa forma,

optou-se pelo modelo de observagao participante que de acordo com Yin (2010)
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trata-se de um modelo em que o pesquisador ndo é passivo, pelo contrario, este
assume diversas fung¢des dentro da pesquisa, dentre elas, participar dos eventos
que se pretende estudar. Desse modo, busca-se ampliar o olhar para o objetivo.

Também foi definido para fins de analogia analisar o perfil da musa fitness,
Gabriela Pugliesi, no Instagram. A escolha se deve pelo fato da influenciadora digital
ser considerada umas das mais bem-sucedidas do universo fitness, utilizando o
ambiente digital. Ambas as processualidades tem contornos distintos, mas
corroboram com o mesmo tema: emagrecimento e comunicagao. Nesse caso, nos
valeremos da netnografia para destacar elementos, a fim de fazer o cruzamento de
resultados, e poder inferir constatacbes adentrando nos ambientes digitais.

Além de observar o processo, a pesquisa também pretende entender qual a
concepgao dos participantes apds terem vivenciado a experiéncia do desafio, bem
como tracar o perfil do publico e fazer o cruzamento entre os dados obtidos e a viséo
dos atores dentro do processo. Muito embora este pesquisador assuma o papel de
jogador, ainda assim, torna-se importante entender o processo através do olhar do
outro, devido as subjetividades.

Para obter esses dados realizamos a aplicagdo de um questionario, que
segundo Lakatos e Marconi (2009, p.86) “[...] € um instrumento de coleta de dados
constituido de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca
do entrevistador’. Como se trata de uma pesquisa netnografica e o publico se reune
somente no ambiente digital, o questionario foi aplicado de forma on-line, enviado
através do Google formulario”. O questionario foi disponibilizado apds o ultimo dia
do desafio, para poder coletar percepcdes decorrentes da experiéncia vivenciada.
Para tanto, langou-se mao de perguntas objetivas e discursivas, uma vez que a
pesquisa busca entender, além de dados exatos, a percepgao subjetiva dos
participantes.

Sendo assim, a partir do uso desses instrumentos, pretende-se reunir os
dados coletados e cruza-los para que possamos responder a pergunta problema e
trazer insights que contribuam para o fomento da pesquisa comunicacional, dentro

da interface comunicacao e saude no contexto digital.

' Questionario aplicado disponivel em: https://goo.gl/VWU5hP. Acesso em: 16 nov. 2018.
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4.5 LIMITACOES DE METODO

Apontamos como limitagdo de método a multiplicidade de coachings de
emagrecimento/influenciadores, bem como de aplicativos. Embora isto revele a
poténcia do trabalho, também implica na impossibilidade de abranger o fenbmeno
como um todo. Por isso, entendemos que nao se trata de englobar o universo, mas
recorta-lo como amostra. O foco da pesquisa esta no micro, portanto foca-se no
Desafio e podera, futuramente, encaminhar generalizagées para 0 processo macro
de emagrecimento via dispositivos técnicos comunicacionais.

O questionario com participantes visa entender a sua percepcgao e nao ter
uma amostra de 100%. Além disso, as analises de observacdo sao subjetivas,
portanto levam em conta o olhar do pesquisador o que pode implicar em visdes
diferenciadas caso o0 mesmo estudo fosse desenvolvido por outro pesquisador.

Outro ponto a se pensar € a dificuldade metodoldgica, ja que esta precisa ser
produzida pelo pesquisador numa hibridizagdo de procedimentos e técnicas, pois 0

caso € bastante novo.

5 ANALISE DOS OBSERVAVEIS

O propésito deste capitulo é desenvolver a analise dos observaveis,
relacionando os materiais coletados entre si. Num primeiro momento nos voltamos a
compreender as logicas presentes nas postagens do Instagram de Gabriela Pugliesi,
para depois verificar a incidéncia de regularidades e diferengas quando observamos
o caso “Desafio Metamorfose”, este investigado em suas dindamicas ndo apenas
como dispositivo, mas como um fenbmeno comunicacional que envolve
subjetividades. Portanto, este pesquisador assume em parte da analise o papel de

“participante” com vistas a descobrir como a interacao se efetiva.
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5.1 ANALISE DO INSTAGRAM DA PUGLIESI

Gabriela Pugliesi, atualmente possui em seu perfil no Instagram mais de 3
milhdées de seguidores, tendo realizado mais de 11 mil postagens, resultados
alcangados em um periodo de 5 anos. A blogueira segue somente 1079 pessoas, ou
seja, percebe-se que interagir ndo é muito o interesse dela. Provavelmente sejam
perfis de outras celebridades, conhecidos e parceiros comerciais. No seu perfil
Pugliesi convida seus seguidores a acompanhar sua vida: “Brazilian! “Welcome to

my life”, elevando-os ao patamar de espectadores.
Figura 7 - Perfil da Pugliesi no Instagram
< gabrielapugliesi
o mil 30m 1077

Enviar mens... 2 v v

Gabriela ¥

Figurzs ublice
Brazilian”f* Welcome to my life!

& contato@mapbrasil.ag =
contato@gabrielapugliesi.com
@vendimeusofa |
caixa postal:79938 cep-04544-970
bit.ly/2vpU74R
Segui por leunardu100, p_victoor, thalesbretas

mais 52

VER TRADUGAO

Meditagdo/... Preocupag¢d... Como penso Landscape

Fonte: Instagram Oficial da Gabriela Pugliesi®

20 Disponivel em: https://www.instagram.com/gabrielapugliesi/. Acesso em: 16 nov. 2018.
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Perfis no Instagram como o de Gabriela Pugliesi demonstram dominar a
ferramenta a partir dos recursos ofertados pela rede social, utilizando diversas
estratégias enunciativas e dessa forma desenham suas identidades virtuais. Essa
construcdo gera uma maneira especifica de falar, para que se expressem e
corroboram com o estilo de vida que propdem.

Através de posts mostrando seus habitos alimentares, rotinas de exercicios
fisicos, espiritualidade, viagens a blogueira fitness faz o seguidor assistir a um
espetaculo da vida feliz e saudavel, tendo como protagonista a prépria influencer
com contornos testemunhais, onde suas praticas sdo compartilhadas para endossar
um caminho para um padrao de vida saudavel.

O fato de existir a #geracaoPugliesi, como um sindnimo de geragao saude, a
partir dessa observagao, pode-se dizer que a identidade criada por Gabriela Pugliesi
€ a da musa fitness, aquela que inspira a partir de um estilo de vida saudavel.
Desse modo, unindo milhares de seguidores e tendo um perfil admiravel, Pugliesi
pode ser considerada uma celebridade digital que dividi rotinas ligadas ao cuidado
com O corpo.

Portanto, observa-se que o “uso confessional da internet” (SIBILA, 2008, p.31)

se enquadra na definigdo acima uma vez que se tratam de:

[...] manifestagbes renovadas dos velhos géneros autobiograficos. O eu que
fala e se mostra incansavelmente na web costuma ser um ser triplice: é ao
mesmo tempo autor, narrador e personagem. Além disso, porém, ndo deixa
de ser uma ficgdo; pois, apesar de sua contundente autoevidéncia, é
sempre fragil o estatuto do eu. Embora se apresente como “o mais
insubstituivel dos seres” e “a mais real, em aparéncia, das realidades”, o eu
de cada um de nds € uma entidade complexa e vacilante. Uma unidade
iluséria construida na linguagem, a partir do fluxo caético e multiplo de cada
experiéncia individual. (SIBILIA, 2008, p. 31).

O mosaico abaixo exemplifica esse carater confessionario a partir de uma
vitrine virtual que, ao mesmo tempo em que € vida real, também €& uma

representacdo midiatica de um estilo de vida.
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Figura 8 - Mosaico de conteudos — Pugliesi

3 =

Fonte: Instagram Oficial da Gabriela Pugliesi*'

Nota-se nos posts uma beleza convidativa em cada foto compartilhada, uma
vivéncia posada, uma felicidade projetada. A felicidade esta entre uma das moedas
mais vendidas no Instagram. Por meio de discursos motivacionais esconde-se uma
realidade de vigilancia constante e controle, numa relagdo onde tanto seguidores
quando quem é seguido, vivenciam uma relagdo mutua de monitoramento. Essas
rotinas compartilhadas tém em seu cerne contornos didaticos, pois ensinam um
estilo de vida, tornando Pugliesi especialista no assunto fitness. apesar de nao ter
formagao em nutricdo, nem em educacao fisica. Este titulo ela deve a reputagao que
conquistou que “implica diretamente no fato de que ha informacbdes sobre quem
SOomos € O que pensamos, que auxiliam outros a construir, por sua vez, suas
impressdes sobre n6s”. (RECUERO, 2009, p. 109).

Muito embora os conteudos compartilhados no perfil da influencer sejam
expostos como um diario, ha a presenca de um elemento em quase todo o tempo: o
corpo. Se voltarmos a descrigdo do perfil de Pugliesi onde ela convida os seguidores
a acompanharem sua vida, diante de tantos posts onde ela exibe o corpo, poderia

mudar a descrigao para “Welcome to my body” que na tradugéao significa, bem-vindo

2! Disponivel em: https://www.instagram.com/gabrielapugliesi/. Acesso em: 16 nov. 2018.
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ao meu corpo, ja que tudo que ela compartilha mesmo alimentagao, ginastica, fotos

na praia, em viagens, o corpo predomina, conforme exemplifica a Figura 9:

Figura 9 - Corpo
< Publicagio D

‘!Hl'”

Qv - A

Curtido por boystopbrazil e outras 115.570
pessoas

Fonte: Instagram Oficial da Gabriela Pugliesi®

Percebe-se um corpo midiatico, posado, que abusa da sensualidade. Um
corpo com 90% da pele exposta. Um corpo provocante, que se diz estético e
representante do padréo fitness. Um corpo que ao mesmo tempo em que causa
admiracdo e é capaz de inspirar, pode gerar frustragcdo. Um corpo que é real, pois a
pessoa existe, mas que ao se expor em meio a cenarios exuberantes, construidos,
torna-se um produto. Aos seguidores resta-lhes admirar e acompanhar por onde vai
esse corpo, que de certa forma, diante de tamanha exposi¢do, causa algum tipo de
opressao e acaba fixando um ideal de corpo perfeito.

Certamente é um tipo de corpo cujo resultado passa a ser consumido e passa

a ser objeto de desejo, ou seja, quando um perfil de Instagram, como de Gabriela

2 Disponivel em: https://www.instagram.com/gabrielapugliesi/. Acesso em: 16 nov. 2018.
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Pugliesi, compartilha seu emagrecimento bem-sucedido é natural que essas
imagens inspirem e que possam impactar muitos seguidores. Logo, fica
subentendido que se esses seguidores fizerem tudo que foi indicado e ainda assim
nao conseguirem o0 mesmo corpo, surge a frustracdo. Apesar desse risco, Pugliesi
tem seus méritos e é uma figura publica que tem potencializado decisbes por um
estilo de vida saudavel, talvez contribuindo para uma contemporaneidade onde a

geracao saude esta cada vez mais aumentando.

5.2 O CASO: DESAFIO METAMORFOSE DE EMAGRECIMENTO VIRTUAL

O Desafio Metamorfose de Emagrecimento Consciente Virtual foi fundado e
2017 pela nutricionista e coach, Luiza Elena Boeira. O dispositivo interacional,
segundo a criadora, € um programa de emagrecimento focado na mudanca da
mentalidade e adocdo de novos habitos de vida. O desafio € pautado nas técnicas
de Coaching, Programacéo Neurolinguistica e Neurolinguistica aplicadas através de
ferramentas e tarefas.

Criado num contexto virtual, a proposta €, a partir desse espaco, possibilitar a
interagcédo dos participantes, almejando a cocriagéo de novas realidades, como afirma
Boeira. Ainda em fase de desenvolvimento e 18 desafios depois, segundo Luiza,
1000 kg foram eliminados, “algo que eu nunca consegui nesses 27 anos de atuagao
como nutricionista” confessou Luiza, durante entrevista em profundidade realizada
para esse trabalho.

O desafio analisado durante este estudo teve duracdo de 01 més. Iniciou em
31 de agosto e encerrou em 30 de setembro de 2018, contando com cerca de 59
participantes, destes 57 eram mulheres, publico costumeiramente mais impactado
por este tipo de abordagem. Contou com apenas 2 homens, 1 deles este
pesquisador que realizou o desafio. O dispositivo possui detalhamentos perceptiveis

no que se refere ao desafio, conteudos e principalmente interagao.
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5.2.1 O whatsapp um dispositivo interacional para ensino e aprendizagem

O WhatsApp foi o ambiente escolhido para aplicagdo do programa de
emagrecimento, utilizando todas as possibilidades dos conteudos multimodais os
recursos permitidos pela ferramenta. O ambiente propicia o compartiihamento de
conteudo, a interacdo entre participantes e a mediagcdo da Luiza, tudo isso num
ambiente exclusivo. O desafio se organiza em duas situagdes simultdneas: contato
individual mediadora/participante e a comunidade VIP. O primeiro trata-se do
abastecimento de conteudos, aplicagao de ferramentas e solicitagao de tarefas. Ja o
segundo possibilita processos interativos entre os participantes, mas também tem a
presenca da coach de emagrecimento.

Audios, textos, infograficos, imagens e videos sdo midias utilizadas para
disseminar conteudos na tentativa de gerar aprendizado. A mesma informagéo é
transmitida de formas diferentes, podendo atingir cada pessoa e seus modos
subjetivos de aprendizagem, no ambiente digital. Dentre os principais conteudos
disseminados estdo: O que é Low Carb?; pensamentos sabotadores; comer pela
emocgao; como formar um novo habito; jejum intermitente; alimentos que
potencializam o emagrecimento e aqueles nao indicados; explicagcbes com
embasamento cientifico sobre as praticas propostas; receitas e mensagens
motivacionais.

As ferramentas aplicadas baseiam-se em questionarios que devem ser
preenchidos, com o predominio do recurso de pergunta, deixando para que o
participante dé a resposta para ele mesmo, sem que a coach traga respostas
prontas. Isso proporciona uma autoanalise sobre seu habito atual, traca metas e
estimula a percepcao dos pensamentos, que Luiza aponta como “sabotadores do
processo de mudanga”. Segundo a idealizadora, “quando o participante consegue
identificar emogbes e crengas limitantes este passa a poder tentar controla-lo

pensando nelas”. Um exemplo é a Roda dos habitos, conforme figura abaixo:
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Figura 10 - Roda dos habitos

HORARIO
REGULARES DE
REFEICOES

SONO

MASTIGACAO "
RESPIRAGAO

ATIVIDADE .
FISICA ALIMENTAGAO

CORRETA

AGUA

QUAIS AREAS ESTAO FAVORECENDO SEU EMAGRECIMENTO?

QUAIS AREAS VOCE PRECISA DAR MAIS ATENGAO?

CITE 3 ATITUDES QUE VOCE TOMARA NESSA SEMANA EM RELAGAO AO SEU EMAGRECIMENTO.

Fonte: DLC 18.0 - printado pelo autor (2018)

A ferramenta solicita dimensionar de forma visual o quanto cada habito esta
sendo aplicado, seguido de um pequeno questionario. Fazer o participante refletir e
enxergar o quanto esta envolvido parece ser o objetivo, possibilitando talvez a
confirmacdo quanto grau de comprometimento ou ndo. E importante salientar que a
ferramenta foi publicada em um formato que néo é possivel ser preenchida direto, é
preciso fazer isso fora do aplicativo e depois postar. Logo, é possivel que haja uma
baixa adesao a ferramenta. Um recurso mais agil, de preenchimento imediato,
poderia resolver essa questao.

Tarefas também fazem parte da dindmica e consistem em atividades
orientadas com solicitagdo de comprovacado, como: postagem da foto no primeiro
dia, pesagem na segunda e na sexta-feira, postagem de pratos consumidos,
realizacao de atividade fisica, desafios de fim de semana e o preenchimento das
ferramentas propostas. E no ambiente da comunidade onde a interacdo acontece,
onde grande parte das tarefas sado postadas, com exceg¢ao da comprovagao de peso
e fotos de corpo, estas sao solicitadas a parte. Sdo esses compartilhamentos que

funcionam como combustivel para a interacao.
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5.2.2 Conteudo: Alimentando o saber

Os conteudos veiculados durante o desafio pela propria tutora apresentam um
predominio de caracteristicas didaticas e motivacionais, com tematicas sobre
alimentagdo, emagrecimento e mudanga de pensamento. No que tange os
conteudos veiculados pela Luiza é possivel perceber um estilo pedagdgico,

conforme a Figura 11.

Figura 11 - Low Carb principio basicos

LOW CARB PRINCIPIOS BASICOS

1. Eliminar a ingestao de carboidratos processados
2. Eliminaro consumo de graos como arroz, feijao, milho
3. Eliminaro consumo de oleos vegetais e margarinas
4. Eliminar o consumo de produtos light e desnatados
5. Evitarraizes e tubérculos, especialmente batatas
6. Reduzir o consume de produtos industrializados

7. Aumentar o consumo de gorduras naturais

8. Aumentar o consumao de vegetais

Fonte: DLC 18.0 - printado pelo autor (2018)

E possivel perceber que a midia utilizada traz um contetdo bastante
explicativo, que busca apresentar principios basicos da alimentacdo Low Carb,
enumerando em uma lista o que deve ser considerado e reforgado com imagens de
hortalicas. Isso é feita na tentativa de apontar para presenca maior desses alimentos
dentro dessa pratica alimentar. Essa simplicidade, pouco texto, aliado ao visual é o
que possibilita neste caso uma rapida leitura e maior absorgao dos ensinamentos.
Vale lembrar que este € um dos recursos de comunicacao utilizados.

O recurso é interessante, no entanto a informacéo transmitida é recheada de

palavras como eliminar, evitar, reduzir. Tais palavras podem se tornar cédigos que
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afastam o participante. Porém, quando se usa estas mesmas palavras, pode-se
querer relacionar isso com a perda de peso, gerando uma duplicidade de sentidos, o
que tem potencial para causar diferentes percepcdes. O ideal seria focar num
modelo sem essa duplicidade, algo mais dindmico e direto, tratando-se de uma

situagdo que requer engajamento. Isso € exemplificado na Figura 12:

Figura 12 - Dieta Low Carb

COMO FAZER COM FACILIDADE UMA
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Fonte: DLC 18.0 - printado pelo autor (2018)

De maneira positiva, com uma forma direta, simples e visual, o conteudo traz
orientagao didatica sugerindo o que “comer” e o que “evitar”, ilustrado com a imagem
do tipo de alimento, possibilitando uma rapida assimilacdo. Ainda que a palavra
evitar aparegca novamente, ela vem reforcada como o que se pode comer,
diminuindo o carater restritivo da palavra.

Percebe-se também a utilizagdo do recurso da escrita com apoio de
linguagens visuais. Observa-se a utilizacdo de emojis, icones e o recurso de

destacar conceitos chaves em negrito, como mostra a Figura 13:
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Figura 13 - Modelo de conteudo

..‘ OLA COMPOMNENTE DESTE GRUPO DE EMAGRECIMENTO 30 DIAS LOW
CARB
18.0!
e A partir de hoje iniciamos os trabalhos e o seu processo de transformacao!
Vocé ests COMIGO? "

| Importante: Nesse periodo serd apresentado para potencializar o seu
emagrecimento, sugestées de dieta com baixo carboidrato ou Low Carb,
tudo através de receitas ou de cardapios que o grupo for pestando no

whatzsapp.

aTeremos orientagdes de alimentos que irdo contribuir para o seu processo
de emagrecimento em 30 dias, porém & uma questdo de FOCO @ e
ESCOLHAS.

o A cada semana, vamos trabalhar com um TEMA, que ird guiar o
potencializar os seus resultados, desde gue vocé esteja 100%
COMPROMETIDO

(a) com esse desafio.

a VOCE VAl ENTENDER E PODER OPTAR PELA ALIMENTACAO LOW CARB,
COM CONSCIENCIA E SEM RADICALISMOS. MAS SEM SER OBRIGADO(O)A
SEGUIR TAL ESTILO.

Disponibilizo o video com ¢ TREINAMENTO HIT (um treino rapido mas
que ajuda na queima de gordura) com o Personal e Coach Ricardo Bonito.
Aszim vocé ndo terd desculpa para ndo fazer exercicios fisicos.

\/Casojé esteja fazendo serve de complemente gquando ndo for na academia.

Fonte: DLC 18.0 - printado pelo autor (2018)

Percebe-se que o olhar é direcionado para o negrito. A palavra “Importante”
puxa a atengao do leitor para o que vem na sequéncia, ou seja, o objetivo principal
do programa, “potencializar o emagrecimento”. Palavras como “FOCOQO’,
‘ESCOLHAS”, “100% COMPROMETIDO” destacam atitudes essenciais e
necessarias. “PODER OPTAR” e “SEM SER OBRIGADOQ” salientam a possibilidade
de o participante escolher de que maneira realizar o desafio. Finalizando com
‘“TREINAMENTO HIIT” que evidencia uma sugestdo de atividade fisica para os
desafiados. Ainda que este recurso facilite a leitura, dentro do WhatsApp néo é
recomendado visto que o aplicativo tem como caracteristica a instantaneidade e é
isso que muitos de seus usuarios buscam. E o que faz com que a procura pela rede
social seja alta. Observa-se a utilizacdo constante desse tipo de texto, muitos dos

quais sao muito extensos, densos e cheios de informagdes para o “ambiente
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WhatsApp”. Em nossa visao esse formato ndo funciona, embora ressalte-se o
carater tentativo de valer-se de logicas do meio para produzir o conteudo.

Outro recurso utilizado é o audio, no qual todo esse esforco em explicar
detalhadamente com o apoio do texto escrito é transferido para a recepg¢ao auditiva
da mensagem. Percebe-se que esta midia € utilizada em diversos momento para
disseminar ensinamentos. Ha um potencial e uma capacidade maior das pessoas
em optar pelo recurso, pois podem acessar em qualquer lugar, usando fone de
ouvido. Além disso, denota um potencial maior em conectar o conteudo, a pessoa e
o locutor. E uma outra forma de contato, mais préxima e mais elucidativa, pois a fala
da mediadora se coloca como uma motivagao a mais.

Entretanto, ha a utilizagdo de audios muito extensos. O tempo de duragcao

varia entre 4 e 10 minutos, conforme exemplifica a Figura 14:

Figura 14 - Tempo de audio

------ vivo = 00:25 © 26% T ¢4

< Luiza
18/09/18 10:15

(FEE<Ee -  HEREH
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Fonte: Print feito pelo autor (2018)

Observa-se que os conteudos sao ricos, mas nao ha um cuidado em veicular
essas mensagens de maneira objetiva, direta e dentro de um espago de tempo
menor. A instantaneidade presente na utilizacdo das redes sociais, onde tudo é
consumido rapidamente, é inclusive melhor explorada pelo Instagram, que tem
tempo limite de 1 minuto para gravagao de videos. Porém, como o desafio ocorre no
WhatsApp nele nédo ha esse limitador, o criador de conteudo tem que ser seu préprio

limitador, definindo um tempo e elaborando um roteiro para evitar a fala de
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improviso, que pode facilmente levar a um texto prolixo. Tomando esses “cuidados”
a mensagem se torna de facil e rapida absorgéo.

As principais ligdes identificadas no Desafio sdo: como uma alimentagédo Low
Carb ajuda a emagrecer?; evitar erros comuns ao fazer a dieta; alimentos que
parecem ser saudaveis; “recompensas imediatas” e “recompensas tardias’;
“gatilhos”; a importancia da atividade fisica; os beneficios do jejum intermitente;
superacgao; gratidao; fases da mudancga da formacgéo do habito e pensar para comer.
Com essa linguagem multimodal, ainda que tenha ajustes a serem feitos, percebe-se
que diante do que € postado na comunidade interacional a maior parte das pessoas

entende as explicacgodes.
5.2.3 Processo interacional

Dentro do ambiente interacional do dispositivo a primeira visdo que o
participante tem da comunidade é o nome: “DLC18.0”. Uma forma simplificada de
descrever o direcionamento do desafio. A sigla € uma sintese quer dizer: Desafio
Low Carb, ou seja, trata-se de um desafio que propbe adogdo dessa pratica
alimentar. O numeral 18.0 indica que estao na 182 edi¢ao. Esse formato simplificado
aponta para uma tentativa de tornar a pratica simples e descomplicada, conforme

aponta a Figura 15.

Figura 15 — Boas-vindas ao grupo

@ 54% ==

< @ @©_ @/ DLC18.0[F7]

Luiza Boeira adicionou vocé

Luiza Boeira =
@ %
» &

Postem aqui nome,
profissdo, idade,
expectativas ou experiéncia
com o programa de
emagrecimento.

)

+55 51 8194-9777

Lucimare )
Machado ,comerciante, 43

anos.

—+ = 9
Fonte: Print feito pelo autor (2018)
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Ainda sobre a primeira impressao, nota-se que imediatamente a primeira
interagdo parte da mediadora, através de audio, no qual ela se apresenta e define o

espago como “a sua casa’, trazendo a ideia de comunidade, familia. O post “poste

”

aqui nome, profissao, idade....” vem como um “start”. A partir desse momento a

interacdo comeca, atraida pelas apresentagdes pessoais individuais, dando aspecto
de “bio”, s6 que no caso do WhatsApp nao é fixo. Percebe-se que esse momento é
um importante passo para fomentar o inicio da interagdo, pois € a partir dai que
acontecem as primeiras conexdes, propiciadas pela identificacdo de interesses,

desejos e anseios comuns. A Figura 16 exemplifica esse momento:

Figura 16 - Inicio das conexdes

eeeee VIVO 3G 20:59 Q9 52% @ )

< 29 @ ©_@/DLC18.0(7)

Luiza , +55 51 8265-2886, +55 51..
Keren Martins, analista
fiscal, 31 anos, Gravataif
RS..emgrecimento... Acho
gue sou meio compulsiva
por comida... Quero perder
uns 15 kg

+55 35 9207-8856 saiu

+55 51 8558-7371
Eu sou muito anciosa e tudo
eu desconto na comida

Eu tb

+55 51 8194-9777

Na minha tpm tenho @
vontade de comer arroz de
colher.

= © 9

Fonte: Print feito pelo autor (2018)

No caso acima, Karen, além de apresentar-se, traz uma informagao chave:
“Sou meio compulsiva”, atraindo outras participantes que externam opinides que vao
ao encontro do contexto aberto pela primeira, logo, existe ai uma conexao por
identificacao.

Além dos processos que possibilitam as conexdes, o fato dos participantes
também serem produtores de conteudos (além da Luiza) e postarem suas rotinas,

faz do espago virtual um diario coletivo, semelhante a praticas ja realizadas no
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Instagram, por exemplo. O que mais predomina sao posts contendo fotos dos pratos
consumidos. No total, ao longo do desafio, foram realizados 412 posts (fotos,
infograficos, audios, videos, links), destes, 298 sao registros de pratos, um dos
principais desafios propostos. O mosaico apresentado abaixo traz um compilado de

alguns pratos compartilhados.

Figura 17 - Mosaico de pratos
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>

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Tratam-se de imagens registradas com o celular, postadas em tempo real,
com dois objetivos percebidos: comprovar o cumprimento do consumo de pratos low
carb e mostrar aos outros suas rotinas alimentares e o que tem comido. Vale
lembrar que fotos de pratos preparados por pessoas comuns, com apresentagcao que
enchem os olhos € uma pratica muito comum no Instagram, o movimento chamado
#instafood” 3, replicado no aplicativo de troca de mensagens. No caso do desafio,
poderiamos batizar a pratica de #zapfood, juncéo do termo “zap”, um apelido popular
utilizado quando se deseja nominar o WhatsApp, o popular Zap-Zap com a palavra
food, que na tradugao significa comida.

Por meio do celular os desafiados facilmente compartiiham seus preparos,
abrindo o apetite e despertando interesse de outros membros. Logo, grande parte

das interagdes resultam desses posts, ou seja, as trocas dialdégicas entre os

2 E um aplicativo para Android e iOS que reine imagens gastrondmicas postadas no Instagram.
Toda semana ha um “food mission” em que hd uma missao fotografica como, por exemplo, fotografar
um prato que lhe da mais prazer a mesa. Fonte:
https://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/instafood.html. Acessado em: 10 nov. 2018.



participantes em grande parte sao impulsionadas

situagao apresentada abaixo é desencadeada a p

Figura 18 - Troca dia

..... VIVO 3G 21:04
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pelo interesse no que o outro esta

fazendo, o que é comum em ambientes de redes sociais digitais. A seguir trazemos

desdobramentos interacionais a partir da postagem desse tipo de conteudo. A

artir da postagem de um prato.

l6gica

@ asy mm

= 51 8265-2886, +55 51

+55 21 99065-6773

S e |
| 3 algumas opcdes r‘/‘i)

Passa a receita pfv... A cara
esta otima...Ea

+55 21 99065-6773
= Foto

Este tb

Bom dia! Sou Angelica,
professora aposentada e
psicdloga. Participei de
outros desafios qdo perdi

8kg. Minha meta é perder @
entre 3 e 4 kg neste desafio.
Ja eliminei da minha aaenda

—+ = @

Fonte: Print feito pelo autor (2018)

Figura 19 — Rece

eeeee VIVO 3G 21:04

<29 (€ ©_ @/DLC18.07)

O prato chama a atengédo de outra pessoa, desperta o desejo de comer a
mesma refeicdo ao ponto de querer saber como se faz. Na sequéncia a participante

que postou o prato compartilha a receita, conforme ilustra a Figura 19:

ita

9 48% @ )

Luiza , +55 51 8265-2886, +55 51...

Boa noite! Bati 2 ovos com 3
colheres rasa de nata e 250
gramas de queijo ralado,
depois acrescentei uma
colher pequena de fermento
quimico e bati mais um
pouco, ai como gosto de
orégano acrescentei uma
pitada dele, depois 3
minutos no microondas.
Meu Deus eu gostei muito
que coisa bem boa, e é uma
baita refei¢do. Enche
mesmo.

+55 21 99065-6773

Passa a receita pfv... A cara esta

otima...&9

)

® 9

Fonte: Print feito pelo autor (2018)
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Este tipo de conteudo tem capacidade de gerar interesse e provocar
interagbes. Dentro desse contexto, que se repete ao longo de todo o desafio,
percebe-se dois grupos.

De um lado estdo os “especialistas”, pode-se dizer influenciadores, aqueles
que sempre trazem pratos convidativos e sabem receitas diferentes, do outro, estao
0s consumidores, ainda que também postem pratos. Esses papéis se alternam.
Logo, todos podem influenciar o outro mutuamente.

Se pratos de comidas predominam, o mesmo nao acontece com a atividade

fisica. Somente 36 posts trazem esse aspecto, exemplificado pelo mosaico abaixo:

Figura 20 — Rotina de exercicios

Fonte: Print feito pelo autor (2018)

Logo, apesar da pouca presencga, conteudos com contextos de exercicio
trazem a tona interagbes que se ligam a admiragdo e inspiragdo. A situagéo
apresentada abaixo ilustra esse ponto da interagao.

O corpo € exposto, mas tratam-se de corpos reais, sem poses, filtros, porém
mesmo assim € um corpo midiatizado, compartilhado no ambiente virtual, ainda que
de forma timida. O contexto do corpo presente no desafio é ilustrado a partir da

figura abaixo:
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Figura 21 - Corpo presente

Fonte: Print feito pelo autor (2018)

O corpo compartihado no desafio € um corpo com expectativas, em
transformacao, corpo motivado, engajado, um corpo real, que exala autoestima, um
corpo conectado. Nao se percebe a exploracido exclusivamente midiatica, no sentido
de um corpo que se vende comercialmente, mas sim, um corpo que é compartilhado
para dividir a experiéncia, resultados e realizagdo, mesmo ndo sendo o padrao

midiatizado.

Figura 22 - Antes e depois

Fonte: Print feito pelo autor (2018)
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Estes corpos inspiram outros corpos a buscarem a transformacao, a partir de
um corpo comum, que existe e pode ser tdo belo quanto o da Gabriela Pugliesi.
Afinal o corpo bonito, depende de alguém feliz e com autoestima, isso transparece,

mas o principal é que o corpo seja saudavel.
5.2.3.1 Cumplicidade, célula sos* e companheirismo nutrindo lacos afetivos

Certamente percebe-se que ao longo do desafio as relagdes foram se
tornando mais intimas e a parceria, sugestdes de praticas e a troca de informacoes
foram alimentando as ag¢des dos participantes e, principalmente, mantendo-os no
jogo. O exemplo apresentado na Figura 23 traz o caso de Karen, uma das

participantes, que ilustra bem este contexto.

Figura 23 - Caso Karen

seeee \/|VO T 10:51 9 19% 0

<29 B Q_ @/DLC18.0[7)
Luiza , +55 51 8265-2886, +55 51...

Essa é a minha primeira semana e
perdi 300 g. Primeiro fiquei muito
desanimada... Mas falei com a nu...

Aconteceu comigo tb, perdi
algumas gramas rapido nos
primeiros dias e depois
parei... mas estou me
alimentando certo e fazendo
atividade fisica... quis
desanimar tb... mas assim,
nao podemos... ndo
podemos perder o foco... pg
ao menos ndo ganhamos e
com certeza vamos sim

comse @

**¥yamos sim conseguir

5 © &
Fonte: Print feito pelo autor (2018)

2 Ferramenta que faz parte do desafio, destinada a ser apropriada pelos participantes para ajudar um
ao outro, em momentos de dificuldade.
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Na situacdo destacada acima, a participante apresenta desanimo por ter tido
um resultado que considerou pequeno, perdeu apenas 300g. Nesse momento a
Célula SOS entra em agéao, a partir de outra participante, Cintia, que compartilha
uma realidade que também viveu, promovendo um acolhimento para que Karen néo
desanime e siga tentando. Cintia faz isso ao mostrar que com a cada passo (ainda
que pequeno) e sendo persistente € possivel alcangar bons resultado. Esse
movimento manteve Karen no jogo buscando suas vitoérias. E como aponta a Figura

24 ela seguiu realizando as tarefas até os primeiros resultados apareceram.

Figura 24 - Resultados iniciais de Karen
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Luiza , +55 51 8265-2886, +55 51...

+55 51 9142-6407

Bom dia... Pessoal muito feliz com
a pesagem de hoje... 72.5.
Pesagem no dia 03/09 73.3. &7 .

Dia Y@ ¥

Parabéns! &% &7 &
v

Bom dia... Pessoal muito feliz com
a pesagem de hoje... 72.5.
Pesagem no dia 03/09 73.3. &

— IS

Parabéns!! § § § @

+ © &
Fonte: Print feito pelo autor (2018)

A postagem de Karen traz um resultado pés final de semana. Segundo
informa a participante eliminou 800 gramas. Se pensarmos em relagdo ao primeiro
resultado, 300g, parece pouco, mas dentro do contexto, serviu como uma carga de

animo para trazer a jogadora de volta para jogo. Karen declara: “Pessoal muito feliz
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com o resultado” demonstra a alegria e o desejo de externar isso para todos talvez
porque dias antes seu emocional demonstrava descontentamento. Dessa forma,
como num jogo de videogame, quando estamos quase perdendo no final da barra de
energia e vocé, que tem o controle, segue tentando até o final. De repente vocé da
conta da situagdo e vence, a sensagao de prazer € tanta que vocé quer seguir
jogando mais ainda. Da mesma forma que a metafora, Karen nao desistiu e virou o
jogo a seu favor. No decorrer do desafio, surpreendentemente, aparecem indicios de

mudanga impulsionadas dentro do jogo, como mostra a Figura 25.

Figura 25 - Mudancga Karen
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Nem me reconheco... Mas é
0 gque eu quero ser pra
sempre.... Vim a semana
toda na academia

Gratidao a Deus, marido,
nutrie o grupo €@ & © "

Luiza Boeira

Nem me reconheco... Mas é o que
eu quero ser pra sempre.... Vim a
semana toda na academia

Uau! @

Que momento de

elinaras S e S

Fonte: Print feito pelo autor (2018)

O fato de seguir jogando trouxe mudangas, como a propria participante relata:
“‘Nao me reconhego, mas € 0 que eu quero ser para sempre”, postado pela propria

jogadora. A mensagem traz a tona um processo de autoavaliagdo, no qual os
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préprios “jogadores” percebem e reconhecem sua mudanga. Ao constatar sua vitéria
surge o sentimento de gratiddo, externado por Karen: “a Deus, marido, nutri (Luiza) e
0 grupo”, logo, apontando os participantes como parte importante do seu processo

de mudanca, possibilitado pela interagao.
5.3 O DESAFIO VIVIDO POR DENTRO

Participar DLC 18.0 foi, literalmente, um desafio porque tenho dificuldade em
emagrecer, sempre tive pouco foco. Para mim funcionou como um jogo, com tarefas,
etapas e desafios de fim de semana. Fui instigado a me desafiar. Quando entrei ja
senti como se estivesse jogando, conectado aos outros participantes. E acompanhei
de perto os pratos que os outros postavam.

Por eu ter um perfil mais imediatista, ndo li tudo que a Luiza mandava e
concentrei minha atencdo no primeiro questionario, que considero importante para
iniciar o jogo. Nele, além dos meus dados basicos, respondi questionamentos bem
profundos. Essas perguntas fazem parte do coach e o que predominou foram
provocagdes que tinham o intuito de me fazer tragar minhas metas, refletir sobre a
minha relacdo com a comida, se eu comia por emo¢ao e quanto eu estava
comprometido em fazer algo para atingir essas metas. Para mim essa ferramenta
funcionou como um play que deu inicio ao desafio. A partir dai comecei a mudar o
pensamento em relagdo a comida.

Diariamente a Luiza enviava conteudos, na maioria infograficos, sobre
diversos assuntos relacionados a alimentagdo super visuais e didaticos. Audios e
textos também eram compartilhados, geralmente com informagbes. No entanto, o
grande volume de material poluiu o ambiente. Por isso eu consumi mais 0s
infograficos, procurei focar naqueles sobre alimentagdo low carb e o jejum
intermitente. Consegui compreender bem, o que me ajudou na dindmica de escolha
dos pratos ao longo do desafio. Depois ndo li nem preenchi mais nenhum
questionario. O que preenchi e li foi suficiente para compreender o que eu tinha que
fazer. Apds entender a dinamica do jogo, ndo olhei mais 0 que a Luiza enviava

individualmente.
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Passei a ficar s6 no grupo VIP, onde eu acompanhei a interagao das pessoas,
os tipos de pratos e o que estavam fazendo. No primeiro contato foi solicitado que
cada participante se apresentasse, uma orientagado conduzida pela mediadora Luiza,

conforme a figura abaixo:

Figura n° 26 - Orientagdo inicial
eeee0 VIVO 3G 13:06 0 12% 0>
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Luiza , +55 51 8265-2886, +55 51...

Postem aqui nome,
profissao, idade,
expectativas ou experiéncia
com o programa de
emagrecimento.

P o
+55 51 8194-9777
Lucimare

Machado ,comerciante, 43
anos.

Quero tentar comer menos
doces,amo0000. ©

+55 51 8558-7371

i © ¢

Fonte: Print feito pelo autor (2018)

Me apresentei e acompanhei os outros participantes. A cada relato percebi
que os anseios eram parecidos com 0s meus, que o desejo era unico em todos: A
mudanca de habito. Isso me motivou. Confesso que nao conversei diretamente com
as pessoas, somente em pouco casos. Fui um jogador observador, afinal € assim
que sou normalmente. Apesar de n&do conversar muito, me senti conectado com
aquelas pessoas.

Até mesmo na vida off-line haviam momentos em que, ao cometer certos
deslizes, eu me sentia culpado, como se tivesse traido a confianga do grupo. Desse

modo, essa sensagao de “vigilancia a distancia” me ajudou a me policiar.
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Ainda sobre a interagao, curiosamente mesmo eu nao sendo tdo ativo, ndo
conseguia parar de acompanhar. Consumi muito as fotos dos pratos, cada um mais
lindo que o outro. Inclusive alguns deles me inspiraram: um pao low carb e uma

lentilha, exemplificados na figura abaixo:

Figura n°® 27 - Pratos preparados
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Almocgo sopa de ervilha e
uns pedacinhos de %
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Fonte: Print feito pelo autor (2018)

Na hora que vi as fotos, me deu muita vontade de comer, deu até agua na
boca. Em relagdo ao p&o, eu pedi a receita para a pessoa que postou. Eu ja tinha
feito pao caseiro, mas nunca comi um pao tdo gostoso como esse e ainda emagreci.
Quando iniciei a dieta low carb uma das primeiras coisas que pensei: E agora, vou
ter que deixar de comer pao!? SO que essa receita e o resultado ndo deixa nada a
desejar ao pao tradicional, talvez tenha sido mais gostoso do que eu podia imaginar.
Ja a sopa de ervilha ja tomei diversas vezes, mas nunca tinha preparado em casa.

Quando vi a foto, a vontade foi tanta, dessa fez pesquisei na google como se
fazia o prato e fui para a cozinha. Apesar de ter consumido este prato algumas
vezes, o prazer em comer foi incrivel. A partir desse momento ficou claro que nao
precisa ter sofrimento, nem deixar de comer comidas saborosas. Entendi que a
alimentacdo pode ser saudavel, saborosa e ainda ajudar a emagrecer ou manter o

peso.
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A sensacgao de que vocé esta no controle da alimentagao foi sem duvida um
ingrediente importante desse jogo e uma mola motivadora, para seguir focado. A
convivéncia com os outros participantes, ver o que compartilhavam potencializou
ainda mais meu foco nas primeiras semanas. Literalmente eu comia com os olhos as

fotos, de modo que isso se refletiu na montagem dos meus pratos.

Figura n°® 28 - Prato compartilhado
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Fonte: Print feito pelo autor (2018)

A figura acima, representa um dos pratos que compartilhei com os
participantes. As inspiragdes com tantas opcgcdes de pratos mexeu com minha
criatividade. Passei a tentar acrescentar algum alimento novo. Claro que pensei em
doce, apesar de preferir salgado, mas publicagbes com opg¢des de pratos com

acucar, me mostraram que também seria possivel.
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A foto abaixo talvez seja a imagem de um dos pratos que mais mexeram com
meu apetite. Um bolo de banana que s6 de ver a imagem parecia que eu podia

sentir o cheiro. Busquei a receita e fiz também.

Figura n® 29 - Bolo

i@ Bolinho de banana low & (&
carb

Lindo o @

Fonte: Print feito pelo autor (2018)

Essas experiéncias gastronbmicas me mostraram que uma dieta pode ser
muito deliciosa, ndo precisa ser um coisa ruim, que € possivel emagrecer comendo,
basta que as escolhas dos alimentos sejam por aqueles que vao te alimentar e ainda
te ajudar na perda de peso. Quando descobri isso, como participante, percebi que
comendo, escolhendo pratos adequados, eu estava emagrecendo, sem precisar
sentir fome.

O jogo teve quatro fases divididas em quatro semanas. Cada etapa iniciava
com a pesagem na segunda, tinha que ser pela manha, em jejum e antes de tomar
agua. Na sexta tinha nova pesagem. Nos finais de semana geralmente tinham os
desafios do Jejum intermitente. Nao era obrigatério, fazia quem tinha vontade. Na
segunda seguinte, nova pesagem. Também tinha que me exercitar no minimo 20
minutos por dia, mas essa tarefa ndo consegui conciliar. Como ndo me exercitava eu

fiqguei bem mais na alimentagao.
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Geralmente em dia de pesagem o movimento do grupo se voltava para
comunicar resultados. A maioria das vezes os resultados de todos eram
satisfatérios. Se o participante se manteve focado, os resultados eram
surpreendentes, o que dava um prazer. No comeco fiquei incrédulo quanto ao meu
emagrecimento, até porque eu ndo estava fazendo exercicios. Ainda assim, tentei
focar. Nem sempre segui a risca.

Apds um més de desafio, confesso que nas duas primeiras semanas eu estive
mais conectado com o grupo. Nas duas ultimas nem tanto. Percebi que no momento
em que me afastava do grupo perdia o foco. No entanto, sempre procurei
restabelecé-lo. Por conta desses deslizes eu achei, por muitas vezes, que nao teria
nenhum resultado. Ainda assim, segui tentando, fazia os desafios de fim de semana,
nao desisti.

A cada pesagem eu fotografava a balanca para enviar a Luiza

individualmente. A figura abaixo apresenta os resultados apontados pela balanca:

Figura n° 30 - Balanca
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Fonte: Print feito pelo autor (2018)
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Desse modo conclui o jogo com o seguinte resultado: iniciei o desafio com
121,4kg e terminei com 115. Na minha ultima pesagem meu peso foi de 115,8kg. No
total perdi 5,6kg e todo meu resultado foi baseado na alimentagdo. Salientando que
sempre apos fazer o jejum intermitente no fim de semana, o resultado era maior.
Lembro que fugi diversas vezes da dieta, n&o parei com o refrigerante - meu vicio - e
nao fiz exercicios. Certamente se seguisse mais a risca, meu resultado seria melhor.

Muito embora eu ndo tenha batido a minha meta de peso, que era perder 10
kg, me senti vitorioso, principalmente porque aprendi que com foco o resultado vem.
Assim, concluo que no meu caso um més foi pouco tempo para que eu mudasse
meus habitos. Contudo, enquanto participava meu comportamento era mais focado.
Apds o término do desafio eu ndo priorizei a minha alimentagao, ainda que tenha
sido convidado a continuar, devido ao momento agitado e ansioso que estou
vivendo.

Um momento muito rico dessa jornada foi quando ajudei uma participante (a
Karen citada anteriormente) com uma mensagem. Saber que ajudei alguém que
dentre os participantes, no comego estava desmotivada e com o meu apoio e de
tantos outros que deram forgca, fazendo com que ela ndo perdesse o foco e a
motivagdo, mas no final apresentou uma mudanga incrivel de auto estima e de
comportamento. Logo, estar num desafio onde todos vibram por vocé e te acolhem é
motivador e te mantém engajado. Ver cada um feliz pelo resultado do outro é muito
inspirador.

Sobre o papel da Luiza, para mim o mais importante, além € claro de todo o
método que ela domina, apesar de ter que ajustar a questdo do volume dos
conteudos, € a mediacdo dentro do grupo VIP. Ela estava direto |a, interagia,
aconselhava, elogiava muito. Me senti seguro porque sabia que se tratava de uma
profissional da nutricdo. Ela tem propriedade para falar sobre alimentacgao.

A comunicagao esteve presente durante todo o processo, nos conteudos, mas
principalmente na interacdo entre os participantes, abrindo possibilidades para o
processo de inicio de mudanga de pensamento e habitos, contribuindo, de certa

forma, para manter grande parte do publico engajado e motivado.
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5.3.1 Os participantes: alimentados pela informacgao

Além de participar como jogador e observar a interagdo, aplicou-se um
questionario entre os participantes com o objetivo de entender o perfil do publico,
suas percepgoes e resultados. Cerca de 59 pessoas participaram do Desafio Low
Carb 18.0, realizado no més de setembro de 2018. Destes 96,61% do publico
pertence ao sexo feminino, os outros 3,39%, ao masculino, dentro desta
porcentagem encontra-se este pesquisador. Dos participantes, 19 responderam.
Apesar de nao terem sido todos, ainda é possivel, dentro desse pequeno recorte ter
algumas percepgdes. A faixa-etaria entre os respondentes vai dos 21 aos 61 anos,
0 que mostra que tanto jovens quanto pessoas mais experientes interessaram-se
pela proposta, ou seja, fazer isso usando o meio digital ndo € s6 “coisa de gente
jovem”. Acompanhante, Assistente Administrativo, Bidloga, Comerciante, Design
Grafico, Comerciante, Professor, Professor de Educacido Fisica, Secretaria
Executiva, estudante e aposentada estao entre as ocupagdes dos envolvidos.

Dentre os integrantes, a maior parte maior parte reside no Rio Grande do Sul,
divididos entre os municipios de Alvorada (01), Cachoeirinha (5), Canoas (01) e
Porto Alegre (09). Apesar de estarem perto geograficamente, optaram por realizar
um desafio totalmente on-line, sem encontros presenciais. Vale lembrar que a
idealizadora é gaucha, no entanto, isso ndo quer dizer que o desafio foque somente
nesta regido, afinal, 03 dos participantes sdo do Rio de Janeiro, 0 que comprova o
alcance que as redes sociais podem ter, encurtando distancias e aproximando
pessoas. Nao se pode afirmar, no entanto, se existe outras localidades.

Cerca de 52,6 % dos participantes ficaram sabendo do desafio por indicagao
de um amigo ou conhecido, o0 que € muito comum, principalmente quando se
percebe resultados de um conhecido que ja participou, despertando interesse. Ja
36,8% participaram de alguma uma edi¢cdo anterior a este desafio, migrando de
outras edi¢des e entrando no préximo. Somente 15,8% conheceram o método pelo
Facebook, logo, pode-se dizer que 52,6% dos participantes foram atraidos através

das redes sociais digitais.
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O conjunto de motivos que despertaram interesse nos participantes inclui: a
facilidade de conciliar a “correria do dia a dia”; a perda de peso de forma saudavel e
rapida; curiosidade; busca por saude; poder ter uma alimentacdo mais saudavel; o
autoconhecimento; interesse em participar de algo diferente; resultados de amigos
ou conhecido e a perda de peso de forma saudavel e rapida.

Desse modo, apresentam subsidios para a constru¢dao de um perfil de
publico, ideal, sob o aspecto do que pode causar maior interesse. Ou seja,
individuos que ao mesmo tempo procuram uma pratica que ajude na perda de peso
e na adogao de um habito saudavel. Além disso, buscam estabelecer uma relagéo
mais saudavel com a comida, a partir de uma dinamica interessante, curiosa, rapida
€ que se encaixe na rotina do dia-a-dia, proporcionando os mesmos resultados
obtidos por pessoas proximas. Dentre esse perfil de publico, os participantes
apresentaram entendimento diferente quanto ao funcionamento do desafio que nos
permite considerar como uma visdo 100% positiva. Cerca de 68,4% entende que
aciona uma mudanca de pensamento, para 15,8% €& motivador e 10,5% apontam

que envolve troca, conforme aponta o Grafico 3.

Grafico 3 - Funcionamento do desafio

Na sua concepgao, como o Desafio funciona?

19 respostas

@ Ele é motivacéo
@ Envolve troca
E uma mudanga de pensamento
@ Algo rapido e orientado
@ Um método pratico
@ Nao funciona
@ Vale como uma experiéncia

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

E curioso que apenas 10,5% tenham respondido que envolve troca, se
durante todo o desafio o que mais aconteceu foram trocas. Talvez nao tenham

percebido essa troca. Por outro angulo, pode-se dizer que a mudanga de
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pensamento €, possivelmente, a principal mudanga sentida. Claramente é
perceptivel, por experiéncia como participante, que se muda a forma de pensar, o
que ainda nao se pode afirmar é se é definitivo ou ndo. Ao menos, durante o desafio
a pessoa se condiciona a racionalizar cada passo que da.

Sobre o aspecto relativo ao impacto da interagdo com os outros participantes
o retorno também ¢é 100% positivo. Dentre os participantes que responderam, 57,9%
afirmam que a interagao ajudou a manter o foco, ou seja, o fato de vocé fazer algo
tendo companhia faz com que o jogo seja constantemente. Ja para 23,6% a
interacao foi inspiradora, isso porque tiveram muitas pessoas ativas realizando as
tarefas e compartilhando resultados e para 15,8% essa relagado os mantiveram mais

motivados, conforme aponta o Grafico 4.

Grafico 4 - Interacao dos participantes

Na sua concepgao, durante o desafio a interagdao com outros
participantes...

19 respostas

@ Manteve alta a minha motivagao
@ Me ajudou a manter o foco no meu
objetivo
Me inspirou
@ Me incomodou
@ N:zo ajudou em nada

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Cerca de 42,1% dos participantes apontaram o dudio como o melhor formato
para compreenderem o método do desafio. Isso se deve a velocidade com que a
mensagem € recebida. Ja 21,1% consideram aos textos com ilustracoes
(infograficos) o melhor formato, 15,8% disseram que entenderam através de textos e

10,5% aprenderam bem com os questionarios aplicados.
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Grafico 5 - Formato

Na sua concepcao, dos conteudos disponibilizados, quais foramatos mais
te ajudaram a compreender e aplicar o método do Desafio?

19 respostas

@® Textos
@® Audios

Dicas de participantes veteranos
@ Textos com ilustrages
@ Questionarios aplicados no comego

do Desafio

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

O papel da comunicagao, segundo os participantes, foi fundamental para o
processo de emagrecimento, motivou, despertou o interesse em estudar sobre
alimentos e saude. Quanto aos textos e audios muitos disseram que envolvem o
pensamento para haver mudangas. Também trazem a questdo da comunicacao
entre participantes, quando reiteram a importancia em motivar quem esta
participando, nao sé pedindo dietas. Grande parte da visdo € positivista, no entanto
nem todos tem essa visdo. Encontramos casos nos quais a comunicag¢ao foi mais
desafiadora, no que tange os conteudos. Uma participante declarou: “pra mim € um
desafio pois ndo tenho muita paciéncia pra ler as mensagens”. Essa questao vai ao
encontro com do que ja havia sido comentado anteriormente nesta andlise. Em
alguns casos se o conteudo € muito extenso, pode provocar essa experiéncia. Logo,
€ importante definir um formato, para que mensagem seja emitida de forma a
estimular interesse em consumi-la e potencializar a aprendizagem.

Os resultados obtidos pelos participantes durante o desafio foram muitos,
tanto a perda de peso quanto aprendizado, mudangas de pensamento e novos
habitos. A média de quilos eliminados varia de 1,4kg até 8kg. Apesar dos resultados
da balanga, um outro resultado também se torna importante para esta pesquisa: o

aprendizado. De acordo com as respostas obtidas: pensar antes de comer; controlar
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as emogdes; mudanga de pensamento; entender que sozinhos ndo “vamos a lugar
nenhum”; ser capaz de tudo que quiser; € possivel mudar habitos alimentares; forma
de pensar; quando se quer ter uma mudanca tem que se ter foco; amar a si mesmo;
as escolhas refletem na vida; conhecer melhor os alimentos; aprendizado quanto a
comer melhor e ter gratidao figuram entre as principais licdes que se péde aprender,
demonstrando que o ganho com maior expressividade ndo € o da perda de peso,
mas a adog¢ao de novos pensamentos.

Entretanto, teve um participante que informou que nao aprendeu nada, apesar
de ser uma unica pessoa, isso nos faz perceber que o impacto, o aprendizado e a
experiéncia nem sempre € positiva para todos. Isso depende de multiplos fatores,
como entrega do participante, a recepgdo da mensagem, algum ruido na
comunicagao, nao realizagdo das tarefas, mas a principal € a subjetividade, uma vez
que cada individuo € impactado de uma maneira unica. Apesar de tudo que
aprenderam grande parte dos participantes afirma que sentem a pressao por um
padrdo de corpo. Poucos sdo os que dizem o contrario. Mesmo assim, ha sujeitos
que entendem que apesar da pressdo o que mais importa ndo € estar magro, mas

sim a saude.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Para constituicdo das consideragbes finais, agregaremos as pesquisas
realizadas para podermos amparar ou contrapor os temas que foram abordados
neste estudo. Avaliamos de forma sucinta os itens relatados, para que possamos
compreender algumas hipoteses baseadas nos dados obtidos e trazer as principais
informagdes a fim de relaciona-las ou confronta-las visando compor indicativos de
nossa descoberta.

De acordo com as técnicas utilizadas constatou-se que, apds observar de
perto o dispositivo interacional do “Desafio Metamorfose de emagrecimento on-line”,
a interagdo comunicacional esteve presente durante todo o tempo, atuando como
elemento capaz de manter o participante focado em seus objetivos de
emagrecimento. Isto foi fortemente confirmado no retorno dos questionarios, pois foi
apontado que esse processo comunicacional possibilitou aos participantes
manterem o foco em seus objetivos como um dos atributos da interagdo dentro do
desafio. Os entrevistados consideram o desafio como um facilitador para a mudancga
de pensamento, ja que é motivador e envolve troca. No entanto no caso Pugliesi, o
que se percebe é a admiracdo. Nao se pode afirmar que essa admiragao se torna
uma mudancga efetiva de comportamento dos seus seguidores, nem tampouco se
esta é sua intengao.

Muito embora os beneficios prometidos pelo desafio seja o emagrecimento,
os participantes mencionam que as maiores conquistas sao de fato a mudanca de
pensamento em relagcao a comida, seus habitos, a adog¢ao de um estilo de vida mais
saudavel. Pugliesi, de certa forma, também atua dentro da mesma perspectiva,
influenciando mudancgas, porém apenas expde um ideal, ndo atua de forma mais
mobilizadora de seus seguidores. Seu perfil € seguido por milhares de pessoas, no
entanto ndo é possivel exemplificar o quanto sua influéncia causa mudangas na
pratica ou nao.

Um ponto em comum entre as duas personagens € que existe entre seus
seguidores uma relagao afetiva, o que difere é que enquanto os seguidores da Luiza
tém uma relacdo de gratiddo pela transformacdo que provocou em suas vidas,

admiradores do seu conhecimento, os de Pugliesi tem uma relagdo mais de fa,
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admiradores de sua beleza. Logo, enquanto Luiza estabelece uma relagao
verdadeiramente préxima com seus seguidores, se colocando ao lado deles,
ajudando no processo, Pugliesi parece ser inalcancavel, uma utopia. Isso pode ser
explicado também pelo fato de que Luiza € uma profissional da nutricdo que
ascende ao espago midiatico para desenvolver um dispositivo de contato. Ja Pugliesi
ascende ao mesmo espago numa perspectiva de celebridade.

Com relagao ao método Luiza utiliza o coach trazendo ferramentas que vao
ajudar a mudar o pensamento para que o participante tome decisdes racionais com
relagdo a comida. Pugliesi, por sua vez, adota a dieta como método, como remédio.
A prépria Luiza durante o desafio relatou que em 27 anos atuando na elaboracgao de
planos alimentares, percebeu poucos resultados, porque faltava foco na mudanca de
pensamento, por isso, optou por embarcar no mundo do coach.

No entanto, a relagcdo do participante com o método aplicado por Luiza vai
depender do préprio jogador, afinal é ele que movimenta as pegas, a coach atua
como treinadora, ensina, provoca, desafia, orienta, mas quem joga o jogo nao ¢é ela.
Da mesma forma atua Pugliesi com relagdo a seus seguidores, pois a eles também
resta escolher entre a inspiragdo para uma nova postura ou a frustracdo e nao fazer
nada.

Com relagcdo a exposicdo do corpo as duas processualidade apresentam
contornos distintos, enquanto Pugliesi espetaculariza e expde seu corpo como uma
vitrine de um corpo belo, marcado por um resultado, no Desafio, Luiza atua como
espectadora desses corpos, dando espago para o protagonismo coletivo. Embora
poucos corpos tenham se exposto, o fato de serem “fora dos padrdes” possibilita ao
espectador reconhecer-se e ao ver esse corpo em transformacado tem maiores
possibilidades de motivar-se a também se transformar. E um corpo que quando se
transforma inspira e traz uma realidade possivel.

Quanto a autoridade no assunto, se olharmos para a questao da formacgéo
adequada Luiza vem em primeiro, mas considerarmos o alcance, Pugliesi dispara.
De modo contrario, enquanto Pugliesi domina os recursos da rede social e a maneira
com que deve compartilhar seus conteudos, Luiza, tem uma relagdo mais caseira.
Ao olharmos para os dois dispositivos, ambos tém processualidades distintas e

recursos comunicativos diferentes. O Instagram € mais dinamico, ja o WhatsApp tem
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limitagdes, talvez seja por siso que alguns formatos de midia tenham mais
dificuldade para se adaptar ao ambiente. O WhatsApp € um espaco onde a
comunicagao é mais instantanea, logo conteudos muito extensos, podem n&o ser
lidos, o que se confirma pelo retorno do questionario, onde os participantes apontam
para o audio e infograficos com as midias com maior possibilidade de gerar
aprendizado dentro desse ambiente.

No entanto, conforme se observou, apesar das falhas em processos de
comunicacgao, Luiza se destaca, pois de acordo com o que aponta os dados obtidos,
todos tiveram resultados fisicos e mentais, ou seja, ela foi eficaz naquilo que se
propunha. Logo, pode-se também atribuir a ela o titulo de Digital Influencer, pelo
aspecto do seu poder de influenciar pessoas a comegarem a adotar um novo
comportamento. Importante salientar que as pesquisas nao nos permitem afirmar se
esses resultados sao definitivos.

A pesquisa ainda nos possibilitou observar, com base em dados, que nao é o
WhatsApp que promove a mudanga, ele € apenas um meio. A mudanga é o produto
resultante entre a emissdo de mensagens, a recepgdo, o aprendizado e agédo. A
partir de seus recursos comunicacionais € a presenga de um ambiente favoravel a
interagdo mais intima.

Em ambos os casos se observa um carater comercial, afinal os dois envolvem
pagamento, um dado que aponta para a midiatizagdo do emagrecimento.

Observou-se, ainda, que padrbes de compartilhamento de conteudo comuns
no Instagram foram adotados no ambiente virtual do WhatsApp, como o
compartiihamento de pratos, atividade fisica, dando ao aplicativo uma “cara de
Insta”, trazendo para dentro do espaco ldgicas bastante utilizadas pela propria
Pugliesi, com isso, fazendo migrar processos comumente atrelados a cultura do
corpo para o jogo. Este € o caso do #Instafood. A presenca do corpo, ainda que
timida e o perfil testemunhal de abordagem sao marcas tanto do desafio como das
publicacdes nas redes sociais. Desse modo, esses padrdes adotados colaboram
com a interagao, pois ha um discurso reconhecido.

O presente trabalho buscou avaliar, a partir de processos interativos, como os
atores desses processos se relacionam com a comunicagao, se apropriam das

mensagens e as transformam em acéo, a partir do momento em que sdo desafiados
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a emagrecerem de forma consciente, tendo contato virtual com a mediadora e sem
poder estar “cara-a-cara”. A pratica que acontece num dispositivo virtual vem se
firmando no contexto interativo com uso da internet, do mesmo modo, procurou-se
perceber o impacto dessa processualidade interativa no processo de mudanga de
comportamento.

O problema central deste estudo era compreender a maneira como a
comunicagao, através da utilizagcdo estratégica do WhatsApp enquanto dispositivo
interacional virtual, pode atuar no processo de transformacdo do comportamento e
aprendizado dos participantes do Desafio Metamorfose de Emagrecimento
Consciente. Inicialmente formou-se uma base tedrica para contextualizar a interface
comunicagao x saude, focando no entendimento da relacdo da comunicagdo com
promog¢ao da saude constituida historicamente. Além disso, buscou-se identificar os
principais elementos da comunicagao na era digital focando no estudo do WhatsApp
como dispositivo interacional.

Posteriormente, utilizou-se trés movimentos de pesquisa a fim de observar o
Desafio, o estudo de caso, para formar uma referéncia inicial para o
desenvolvimento do trabalho; a netnografia para compreender os processos no
ambito da rede, observando o objeto por dentro e, por fim, um questionario para
compreender as consideragdes dos participantes. Tudo isso para poder entender
como funciona o Desafio Metamorfose e a percepc¢ao dos participantes bem como o
papel da idealizadora. Para inferir um resultado procurou-se realizar uma analise de
analogia entre o caso do Desafio x Caso Gabriela através de analise transversal.

O embasamento dos autores foi primordial para a contextualizagdo dos
conteudos, destacam-se Godoi (2006) trazendo a problematizagdo quanto a midia
foca na doengca e ndo na qualidade de vida; Redd (2014) trazendo o carater
maleavel das midias digitais e Martin et al. (2016) que fundamenta sobre dispositivos
digitais como agentes motivadores de mudangas no comportamento. Do mesmo
modo, foram analisadas perspectivas acerca do WhatsApp como um ambiente
interacional com potencial para iniciativas de ensino/aprendizagem e algumas
perspectivas da cultura fitness e do corpo.

Para atender aos objetivos elencados, estudou-se como se deu o processo do

Desafio Metamorfose de Emagrecimento Consciente, durante um més, tempo exato
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de duracéo do programa de emagrecimento virtual, suas caracteristicas e principais
funcionalidades. A interacdo foi apontada pelos participantes como o principal
elemento comunicacional do desafio. Muito embora a presséo pelo padrao de corpo
perfeito esteja em alta, nunca se viu tantas pessoas preocupadas em adotar praticas
saudaveis, devido a isso, a partir do que se contatou no estudo, os individuos estao
cada vez mais exigentes, logo, buscam por praticas eficazes e ao mesmo tempo
rapidas sem que precise ser “face a face”.

Portanto, torna-se importante perceber como esta questdo estd ganhando
forca em uma sociedade cada vez mais ligada ao corpo, contribuindo assim para
uma sociedade mais ativa na busca por qualidade de vida. Em nossa visdo também
mais empoderada, quando defende a ideia de que somente a pessoa é dona de
propria sua saude. Porém, tais aspiragbes mais responsaveis ndo significam
diminuicdo da problematica da obesidade no pais, apenas percebe-se um grande
movimento de um novo modelo de pensamento, que ndo pode ser avaliado em
grande escala, mas que demonstra prosperidade.

Esta busca por meios mais ageis para acelerar o processo de emagrecimento
€ um reflexo resultante da combinacdo do método aplicado pela coach, com
caracteristicas de velocidade na entrega dos resultados num ambiente virtual, em
que costumeiramente se busca uma comunicagao instantanea, ou seja, rapida. Isto
corrobora com o fato de que as pessoas tém pressa para a atingir um resultado, por
isso, € possivel entender a adesdo a esse modelo, devido a estes anseios e
expectativas. No decorrer desta pesquisa e mediante as experiéncias vividas na
plataforma se reconhece o potencial comunicacional dentro desse processo,
inclusive como novos campos de atuagao.

Através do estudo de caso e do retorno dos usuarios constata-se que a
experiéncia vivida durante o desafio foi positiva para grande parte dos participantes,
com excegao de alguns casos, isso por que, nem tudo é 100% positivo para todo
mundo. Apesar das percepcdes desfavoraveis quando a disseminacdo dos
conteudos, conforme citado por 100% dos entrevistados, os resultados aconteceram
e sao atribuidos a interagao e ao senso de cocriagao de novas realidades.

Apesar de nao ter sido levantado como ponto a ser observado, a relagao

ligada ao senso de pertencimento influi muito na percep¢cdo do espirito de
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coletividade, pois trata-se de pessoas diferentes unidas por um propésito, onde a
forca de um, aumenta a do outro. Um dos grandes elementos motivadores dentro do
processo, certamente, € o relacionamento entre os participantes. Intrinsecamente, os
atores desse processo sabem que nesse formato € preciso querer conviver e que
assim os ganhos sdo para todos os lados.

Ao iniciar este trabalho se visou compreender como a relagcdo comunicacao e
saude poderia ser melhor aproveitada. Descobriu-se, no entanto, uma pratica que
representa bem a interface entre essas duas areas do conhecimento, convergindo
para atuar na promo¢ao da saude, unindo conhecimentos em prol de qualidade de
vida.

Do mesmo modo, a partir deste trabalho foi possivel delinear um perfil de
comentarios e das analises dos graficos e concluir que o sexo feminino é
predominante, sendo que a faixa etaria é extensa e varia dos 21 até os 61 anos,
demonstrando que pessoas mais velhas ndo veem uma barreira em participar de
uma atividade virtual. Pelo contrario, identifica-se facilidade em utilizar o dispositivo,
isso porque o uso WhatsApp tornou-se organico na atualidade, o que demonstra que
a escolha por esta plataforma foi assertiva. Este publico também demonstra ser
muito voltado a iniciativas de coletividade.

Por fim, conclui-se que ainda ha diversos temas possiveis de serem
explorados e debatidos dentro perspectiva da interacdo em ambientes de redes
sociais com foco na promogado da saude, por isto, serdo mencionadas a seguir
algumas ideias para pesquisas futuras a fim de aprofundar o estudo. Entre elas,
questiona-se: Quais elementos da gamificacdo estdo presentes no contexto do
desafio? Quanto tempo participando do desafio seria necessario para que a
mudanga de habito acontecesse plenamente? Como funciona o cérebro de uma
pessoa que participa de um desafio e como este é afetado comunicacionalmente?
Como promover o aumento da participagao do publico masculino? Como poderia ser
construido um aplicativo que ao mesmo tempo aplicasse as técnicas do coach de
emagrecimento, que tenha a dindmica de um game e um ambiente interativo, para
alcangar mais pessoas e potencializar os resultados? Como desenvolver estudos
utilizando aparatos médicos para observar o funcionamento do cérebro diante de

iniciativas como a do Desafio? Qual o percentual de seguidores de Gabriela Pugliesi
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que adotam novas praticas a partir da influéncia da musa fitness? Apontamentos que
nao foram possiveis de serem detalhados no presente trabalho, mas que seriam de
grande contribuicdo para aprofundar a pesquisa ou potencializa-la.

Por fim, trago a relevancia desta pesquisa para o0 campo comunicacional, pois
debrucou-se sobre o estudo de relagcdes humanas que fornecem subsidios
essenciais para a compreensdo de subjetividades e complexidades
comunicacionais. A base dos meios interativos é constituida por individuos, que ao
participarem de iniciativas como a do Desafio Metamorfose produziram, mesmo que
sem perceber, um canal de cocriagdo de novas realidades.

Relato, o quao grato estou de ter desenvolvido um trabalho que mostra como
a comunicagdo pode ser uma grande aliada para a promogdo da saude,
empoderando individuos a assumirem uma postura mais ativa, através de caminhos
seguros, afim de buscar qualidade de vida e ndo apenas remediar problemas, como
durante a histéria a comunicagdo ajudou a propagar. Precisamos utilizar a
comunicagao para romper paradigmas de modo a construirmos novas realidades e

trazer nossas experiéncias para discussao.
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