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Resumo

Oliveira, lara. A Influéncia Reversa: Identidade, Estilo de Vida e Consumo:
Como o Comportamento da Geragdo Z estd reformulando as estratégias
de marketing no Mercado de Wellness. Rio de Janeiro, 2025. Numero de
paginas p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracao. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

Este estudo investiga o fendmeno da influéncia reversa no marketing,
analisando como o comportamento da Geragdo Z esta reformulando as
estratégias das marcas no mercado de wellness. Através de pesquisa qualitativa
com microinfluenciadoras e andlise de conteudo digital, identificou-se que as
praticas de autocuidado transcendem a esfera fisica, constituindo-se como
elementos centrais na construcéo identitaria e no estilo de vida contemporaneo.
Os resultados demonstram que valores como autenticidade, propésito e
pertencimento comunitario orientam as decisbes de consumo, forgando as
marcas a adotarem estratégias mais humanizadas e coerentes. O caso Adidas
na Maratona do Rio ilustra como campanhas que integram experiéncias fisicas a
narrativas digitais auténticas geram conexdes mais profundas. Conclui-se que o
marketing contemporaneo deve valorizar microcomunidades e jornadas reais,
representando uma mudanga de paradigma onde o consumidor torna-se coautor

das estratégias de marca.

Palavras- chave
Influéncia Reversa; Geracdo Z; Marketing Digital; Identidade; Wellness;

Comportamento do Consumidor.



Abstract

Oliveira, lara. Reverse Influence: Identity, Lifestyle and Consumption: How
Generation Z Behavior is Reshaping Marketing Strategies in the Wellness
Market. Rio de Janeiro, 2025. Numero de paginas p. Trabalho de
Conclusdo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia
Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

This study investigates the phenomenon of reverse influence in marketing
by examining how Generation Z's consumer behavior is reshaping brand
strategies in the wellness market. Through qualitative research with micro-
influencers and digital content analysis, the study identifies that self-care
practices transcend physical well-being, establishing themselves as central
elements in contemporary identity construction and lifestyle. The findings
demonstrate that values such as authenticity, purpose, and community belonging
guide consumption decisions, compelling brands to adopt more humanized and
coherent marketing approaches. The Adidas case study at the Rio Marathon
illustrates how campaigns that integrate physical experiences with authentic
digital narratives foster deeper consumer connections. The study concludes that
contemporary marketing must prioritize micro-communities and genuine
consumer journeys, representing a paradigm shift where consumers become co-

authors of brand strategies.

Key-words
Reverse Influence; Generation Z; Digital Marketing; ldentity; Wellness;

Consumer Behavior.
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1 Otema e o problema de estudo

Este estudo tem como tema a influéncia digital na economia do autocuidado,
com foco em como marcas dos setores esportivo e Wellness se adaptam ao
comportamento de consumo de Millennials e da Geracdo Z. Mais
especificamente, investiga-se como as estratégias de marketing digital dessas
marcas sao moldadas pelas novas exigéncias e valores desses consumidores,
especialmente no contexto pés-pandemia, em que o0 bem-estar passou a
representar um simbolo de status social. O problema de pesquisa reside na
incerteza sobre como esse novo perfil de consumo, voltado ao autocuidado e
impulsionado também por influenciadores digitais, impacta a formulacdo de
campanhas e acdes de engajamento, desafiando as marcas a se conectarem de

forma auténtica com um publico cada vez mais exigente e digitalmente ativo.

1.1.Introducéo ao tema e ao problema do estudo e sua
contextualizacao

Nos ultimos anos, especialmente no cenario pés-pandemia, observou-se a
ascensdo do conceito de autocuidado como um estilo de vida valorizado,
principalmente entre os consumidores da Geracdo Z e dos Millennials. Esse
comportamento, abrange habitos, praticas e produtos voltados a promocao do
bem-estar fisico, emocional e mental. A Geragdo Z e os Millennials tém sido
protagonistas nesse movimento, priorizando experiéncias que promovem salde,
equilibrio e autenticidade. Esse comportamento tem provocado mudangas nas
estratégias de grandes marcas do setor esportivo e wellness, que passaram a
investir fortemente em agfes conectadas a esse novo estilo de vida. Tais marcas
vém ajustando sua comunicagdo para atender as novas exigéncias desse
publico, que valoriza autenticidade, propdsito, bem-estar e estilo de vida
saudavel. Dentro desse contexto, destaca-se a presenca crescente de micro
influenciadores digitais e a realizacdo de eventos esportivos como ferramentas
centrais na construcdo de valor e conexao com esses consumidores.

Dentro desse cenério, destaca-se a transigdo do marketing tradicional para

o marketing digital, agora centrado na criagdo de comunidades e na valorizagéo



de micro influenciadores. Um exemplo pratico e atual dessa transformacéo € a
atuacdo da Adidas no Brasil. Ao patrocinar a Maratona do Rio, a marca uniu a
experiéncia fisica do evento esportivo com uma narrativa digital auténtica,
utilizando influenciadores em ascensao, com forte conexdo com a comunidade
da corrida de rua. Essa estratégia exemplifica como o fisico e o digital podem se
integrar para fortalecer o posicionamento da marca diante de um publico que
exige identificacdo e propdsito. Esse fendmeno desperta a necessidade de
compreender, de forma aprofundada, como o comportamento dessas geracoes
esta moldando decis6es de marketing, especialmente em marcas que atuam na

intersecdo entre wellness, esporte e influéncia digital.

1.2.0bjetivos do estudo

1.2.1.0bjetivo final do estudo

O objetivo central deste estudo € analisar como o comportamento de consumo
das geracbes Z e Millennial tém influenciado o investimento de grandes marcas
em estratégias de marketing esportivo, com foco no universo Wellness e
entender de que forma a influéncia digital contribui para as estratégias de
marketing de marcas do setor estudado, tendo como foco a retengdo de

consumidores com esses novos habitos.

1.2.2.0bjetivos intermediarios e especificos do estudo

Os objetivos especificos desse estudo sdo, em primeiro lugar, analisar os
valores, motivagdes e habitos de consumo relacionados ao autocuidado entre
consumidores pertencentes as geracdes que estdo elevando o consumo
mercado do bem-estar. Em seguida, busca-se investigar de que forma esses
consumidores se relacionam com marcas do setor estudado, identificando os
atributos mais valorizados por eles na comunicacdo dessas empresas. Ademais,
também sera estudado campanhas de marketing que integrem experiéncias
fisicas e digitais, com énfase em a¢Bes em eventos esportivos como a Adidas
fez na Maratona do Rio de Janeiro, em 2024. Outro ponto importante serd avaliar
como 0s consumidores percebem a autenticidade nas campanhas e nas
parcerias com influenciadores digitais que estdo em crescimento. Por fim, o

estudo buscar4d compreender o impacto da influéncia digital nas decisbes de



compra desses jovens consumidores, considerando o contexto crescente desse

mercado, e na influéncia de busca por atividades que promove o bem-estar.

1.3.Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizacao

Este estudo parte de uma inquietagcdo, que embora se observe um
movimento crescente de marcas do setor esportivo e Wellness rumo a
digitalizacdo de suas estratégias, principalmente por meio do uso de
influenciadores e acdes em redes sociais, ainda ndo esta claro como essas
acOes sdo percebidas pelos consumidores jovens, nem se de fato geram
identificacdo ou se séo vistas apenas como campanhas comerciais. A davida
central que se impbe é: até que ponto a influéncia digital tem, de fato,
contribuido para aproximar marcas dos consumidores da Geragdo Z e dos
Millennials, que priorizam o autocuidado e valores como autenticidade e
pertencimento? Ha indicios de que campanhas bem-sucedidas, como a da
Adidas na Maratona do Rio, conseguem criar conexfes verdadeiras ao integrar
experiéncias fisicas com narrativas digitais. No entanto, essa percepgao positiva
ndo é universal, e diferentes publicos podem reagir de formas distintas, o que
indica uma relativa complexidade no fendmeno investigado. Ha, portanto, mais
de uma interpretacdo possivel: para alguns, a presenca de influenciadores de
nicho e micro comunidades humaniza a marca e gera engajamento genuino,
mas para outros, trata-se apenas de mais uma camada de publicidade. Além
disso, as transformag¢Bes no comportamento de consumo no pdés-pandemia
tornam esse tema ainda mais dinamico, exigindo analises atualizadas que
considerem o novo contexto sociocultural. Este estudo pretende esclarecer como
a influéncia digital, especialmente quando associada a experiéncias fisicas e a
atuacdo de influenciadores nichados, impacta a decisdo de compra e a
percepcdo de valor de consumidores jovens no setor wellness. Tal trajeto de
investigacdo mostra-se relevante porgue lida com um campo em expanséo e em
constante mudanca, além de permitir a compreensao de praticas que desafiam o
modelo tradicional de marketing.

As informacgbes que este estudo prevé produzir podem ser de grande
interesse para profissionais e empresas que atuam nos setores de wellness,
esporte e estilo de vida saudavel, pois fornecem subsidios para construir
campanhas mais eficazes, humanas e conectadas com os valores

contemporaneos do publico jovem. Além disso, os resultados poderdo ser Uteis



para pesquisadores e estudantes da area de marketing e comportamento do
consumidor, ao oferecerem uma andlise atualizada sobre a intersecdo entre
influéncia digital, autocuidado e consumo. Ao investigar como campanhas
digitais influenciam a percep¢cdo e 0 comportamento de consumo dos
consumidores do estudo, contribuindo para a construcdo de estratégias mais

conscientes, relevantes e culturalmente sintonizadas com seu tempo.

1.4.Delimitagéo e focalizagao do estudo

A pesquisa sera realizada no Brasil, com énfase na cidade do Rio de
Janeiro, entre os anos de 2021 e 2025, periodo em que o setor de wellness e 0
mercado de eventos esportivos retomaram seu crescimento apds a pandemia. O
foco do estudo recai sobre o comportamento de consumidores jovens que
praticam atividades fisicas e demonstram interesse por habitos associados ao
bem-estar sem se importar com perfomanece, como por exemplo, a crescente
de corredores de rua que ndo estdo preocupados com pace e sim com a
atividade que esta sendo feita. A pesquisa tem como foco a andlise de
estratégias digitais, especialmente as que envolvem campanhas omnichannel e
influenciadores nichados, como forma de entender como marcas desse setor
constroem valor e pertencimento, principalmente, a partir da influéncia digital.

O presente estudo justifica-se pela necessidade crescente de
compreensdo das transformagfes no comportamento de consumo das novas
geracdes, que desafiam modelos tradicionais de comunicacdo e marketing.
Segundo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE), a Geracdo Z esta redefinindo padrbes de consumo, exigindo das
marcas posicionamentos auténticos e maior conexdo com causas e estilos de
vida. Esse movimento, de bem-estar, nesse contexto, representa uma tendéncia
em franca expanséo.

Compreender como as marcas, em especial a Adidas, estruturam suas
campanhas digitais a partir de experiéncias reais, influenciadores auténticos e
comunidades ativas podem oferecer contribui¢cdes valiosas para profissionais de
marketing, gestores de marca e académicos interessados na convergéncia entre
comportamento do consumidor, influéncia digital e estratégias omnichannel. O
estudo torna-se, assim, relevante ndo apenas do ponto de vista teérico, mas
também prético, diante de um cenario de mercado cada vez mais competitivo e

exigente.



2 Referencial tedrico

2.1.Comportamento do consumidor e autocuidado: motivacdes e
estilo de vida

O comportamento do consumidor tem evoluido significativamente ao longo
das dultimas décadas, impulsionado por transformacdes -culturais, sociais,
econdmicas e, sobretudo, tecnolégicas. Essa evolugdo tornou-se ainda mais
evidente com o impacto da pandemia da COVID-19, que ressignificou praticas
cotidianas e reorganizou prioridades individuais e coletivas. No centro dessas
mudancgas esta a no¢cdo de autocuidado, entendida como um conjunto de
habitos, rotinas e decisdes orientadas ao bem-estar fisico, mental, emocional e
social.

Segundo Enhel (2011), as decisbes de consumo sdo cada vez mais
guiadas por emocdes, valores pessoais e experiéncias vividas, e ndo apenas por
necessidades funcionais. Consumidores modernos tendem a buscar ndo s6 a
utiidade de um produto, mas o que ele representa em termos simbolicos, a
marca que carrega, o0s valores que comunica, as causas que apoia. O consumo,
portanto, passa a funcionar como um espelho da identidade. Essa tendéncia é
particularmente forte entre as novas geragbes, que se preocupam com
pertencimento, representatividade e impacto social.

Se no passado o consumo era baseado na funcionalidade do produto e na
confianga em marcas estabelecidas, hoje ele se torna cada vez mais uma forma
de expressdo individual. Antes, os consumidores buscavam seguranca,
durabilidade e bom custo-beneficio. Atualmente, além desses atributos, é
esperado mais da marca, que ela tenha um posicionamento claro, coerente e
alinhado aos valores do seu consumidor. Um exemplo que exemplifica o que foi
dito é o relatério “O novo comportamento do consumidor” do SPC Brasil (2022),
a Geracdo Z, que enfatiza como o novo consumidor prioriza marcas com
responsabilidade socioambiental, discursos auténticos e experiéncias
personalizadas. Esse novo perfil € mais exigente, informado e engajado,

colaborando com o crescimento do setor Wellness.



E possivel afirmar que o periodo da pandemia intensificou esse processo,
pois 0 isolamento social, as incertezas sanitarias e a sobrecarga emocional
fizeram com que praticas de autocuidado ganhassem centralidade nas rotinas
das pessoas, até por influéncia dos famosos por meio de lives. Com isso, a
alimentacdo balanceada, atividades fisicas regulares, meditacdo, pausas digitais
e até mesmo 0 consumo consciente passaram a ser vistos como estratégias
essenciais para manter o equilibrio diante de um cenério de instabilidade em que
se vivia. Dito isso, 0 autocuidado deixou de ser uma pratica restrita a nichos e se
transformou em um valor social amplamente disseminado.

Nesse cenario, a atividade fisica se destacou como um dos principais
pilares do bem-estar, sendo mais do que uma questdo de performance ou
estética, 0 exercicio passou a representar saude, disciplina, autoconhecimento e,
principalmente, um momento de conexdo consigo mesmo. No contexto poés-
pandemia, essa percepcdo se intensificou: praticar esportes tornou-se, também,
uma forma de socializagdo que é um recurso para lidar com o estresse cotidiano
e uma forma de socializagdo para os jovens adultos com uma rotina cheia.
Segundo o relatério “A Economia Global do Bem-Estar: Brasil”, publicado pelo
Global Wellness Institute (2024), o crescimento expressivo do setor de wellness
no pais reflete uma transformacéo profunda no modo como os consumidores
compreendem salde e consumo.

Além de movimentar trilhdes de délares globalmente, o setor de wellness
passou a incorporar dimens@es mais amplas do cuidado com o corpo e a mente.
A busca por produtos e servicos que estimulem o bem-estar pessoal tornou-se
parte da rotina de consumo, impulsionando o surgimento de marcas, aplicativos,
espacos fisicos e comunidades inteiramente voltadas a promocdo do
autocuidado. Praticas como yoga, pilates, corrida, ciclismo, esportes ao ar livre e
nutricdo consciente passaram a integrar o estilo de vida de um nimero crescente
de pessoas, especialmente entre os jovens adultos.

A transformagéo do consumidor moderno em um sujeito mais sensivel aos
valores e aos discursos das marcas também é observada em estudos recentes.
Segundo Enhel (2011), a Geracdo busca experiéncias que vao além do produto
em si: eles esperam das marcas uma postura transparente, empatica e alinhada
as causas que valorizam. Dessa forma, a decisdo de compra se transforma em
uma manifestagéo publica de pertencimento e posicionamento social.

Essa mudanca de comportamento também se evidencia no tempo e na
atencdo dedicados as marcas. Se antes 0 consumo era orientado por

campanhas publicitdrias unidirecionais, hoje ele se baseia em relagdes



continuas, didlogos constantes e coautoria ha constru¢do das narrativas. O
consumidor ndo quer apenas adquirir; ele quer se identificar, participar,
influenciar. Como mostra o estudo da IBM (2020), a geracdo Z € a mais
propensa a trocar de marca quando ndo se sente representada e a mais
propensa a se fidelizar quando percebe coeréncia entre o discurso e as a¢les.

Em sintese, o comportamento do consumidor contemporéaneo reflete um
novo paradigma de consumo: mais afetivo, consciente, engajado e orientado
pelo bem-estar. A centralidade do autocuidado nas praticas de compra e nos
estilos de vida revela a necessidade de compreender esse fenbmeno em sua
complexidade, especialmente para marcas que desejam se conectar com
publicos mais jovens e exigentes. Nesse cenario, compreender o autocuidado
como um valor cultural e mercadolégico ndo é apenas uma vantagem
competitiva, mas também é uma necessidade para a sobrevivéncia e relevancia
no mercado.

E possivel afirmar que a geracdo Z tem consolidado um novo modo de
viver que é pautado pelo bem-estar e pela busca por equilibrio entre corpo e
mente. Para eles, o autocuidado deixou de ser uma obrigacdo estética e passou
a ser uma constru¢cdo de identidade. Anthony Giddens, em Modernidade e
Identidade (2002), traz o termo “lifestyle” como um conjunto de préticas que o
individuo escolhe ndo apenas por necessidade, mas por desejo, que ajudam a
moldar quem ele é e a qual grupo/comunidade ele pertence, como por exemplo,
grupo de corredores. Nesse contexto, esse estilo de vida torna-se parte de um
projeto reflexivo de identidade que sdo moldados de forma totalmente
consciente, em sintonia com valores de autenticidade e propésito de vida.

A pesquisa “Cresce o numero de corredores que nao ligam para
performance e praticam o esporte pela saude” publicada pelo O Globo (2025),
exemplifica o que foi defendido por Anthony Giddens em Modernidade e
Identidade (2002), ao mostrar que muitos praticam corrida pelo prazer e pelos
beneficios a saude, e ndo por desempenho. Dessa forma, a corrida deixa de ser
apenas uma atividade competitiva e se torna uma expressao identitaria, alinhada
aos valores do movimento wellness, em que o0 exercicio € visto como prazer,

equilibrio, bem-estar e as vezes até como uma terapia.

2.2. Geracdo Z e o consumo no mercado de wellness

A Geragdo Z representa um novo perfil de consumidor: hiperconectado,

exigente, informado e altamente influenciado por experiéncias digitais. Nascidos



entre meados dos anos 1990 e o inicio dos anos 2010, esses jovens cresceram
em um mundo digitalizado, com acesso imediato a informacéo, redes sociais e
plataformas de compartilhamento de contelddo. Essa imersao no universo online
moldou profundamente seus habitos, expectativas e critérios de consumo. Para
esses individuos, bem-estar e autocuidado ndo sdo apenas praticas
complementares ao estilo de vida, mas valores fundamentais que orientam suas
decisdes de compra e sua visdo de mundo.

De acordo com o SEBRAE (2025), os consumidores da Geragdo Z tém
comportamentos menos previsiveis, mais fluidos e esperam das marcas uma
postura transparente, personalizada e ética. Eles ndo se contentam com a
simples entrega de um produto ou servigco: querem conexdes genuinas,
experiéncias personalizadas e, principalmente, alinhamento de valores. Isso
exige que as marcas repensem ndo apenas 0 que vendem, mas como se
posicionam social e culturalmente.

Essa geracdo também tem demonstrado uma atencao significativa a saude
fisica e mental, buscando préticas de autocuidado como uma forma de equilibrio
diante das pressdes do cotidiano, da instabilidade econdmica e da sobrecarga
digital. Segundo o relatério do Global Wellness Institute (2024), os consumidores
jovens entre 18 e 30 anos sdo 0s mais engajados com praticas de bem-estar.
Eles esperam que as marcas promovam salude em multiplas dimensoes: fisica,
emocional, espiritual, social e até mesmo ambiental. Isso evidencia uma
abordagem holistica do consumo, na qual o produto ou servico deve contribuir
para o bem-estar total do individuo.

Segundo o blog Mundo do Marketing (2024), o setor de wellness
movimenta mais de US$ 5,6 trilhdes globalmente, influenciando o
comportamento de consumo em escala mundial. No Brasil, o impacto desse
fendbmeno é visivel na crescente adocdo de habitos saudaveis, na popularizagéo
de praticas como corrida de rua, yoga, ciclismo e meditacdo, e no surgimento de
comunidades digitais voltadas para o bem-estar. A matéria publicada pelo jornal
O Globo (2025) reforca essa tendéncia ao destacar o aumento do nimero de
corredores que ignoram o “pace”, métrica de velocidade em corrida, e praticam o
esporte pelo prazer, salde e sensacao de liberdade. O foco ndo esta mais no
desempenho, mas na experiéncia, no equilibrio e na conexao consigo mesmo.

Essa valorizagcdo de experiéncias e de bem-estar diferencia a Geragéo Z
das geragOes anteriores, como 0os Baby Boomers ou até mesmo os Millennials.
Enquanto os consumidores mais antigos muitas vezes valorizavam estabilidade,

prestigio e bens materiais como simbolo de sucesso, o0s jovens de hoje buscam



autenticidade, pertencimento e impacto social. Para eles, consumir é uma forma
de expressédo pessoal e, ao mesmo tempo, de alinhamento com causas maiores
como sustentabilidade, saide mental e diversidade.

Essa mudanca de paradigma exige uma reconfiguracdo profunda das
estratégias de marketing. De acordo com Corréa e Andrade (2020), no estudo
“Influéncias do marketing digital nos habitos de consumo da Geracéo Z°, essa
geracdo valoriza marcas que proporcionem experiéncias e contetdos digitais
integrados ao seu cotidiano. Eles esperam que as marcas se posicionem
ativamente nas redes sociais, engajem com o publico de forma humanizada e
adotem linguagem direta e acessivel. Isso significa que estratégias tradicionais
de publicidade, baseadas em mensagens genéricas e massificadas, perdem
eficacia quando direcionadas a esse publico.

A comunicagdo com a Geracdo Z exige personalizacdo, agilidade e
empatia. Segundo o estudo da IBM (2020), 57% dos jovens da Geragdo Z
afirmam que estdo dispostos a mudar de marca se encontrarem uma empresa
cujo propésito esteja mais alinhado aos seus valores. Esse dado evidencia que a
fidelizagdo estd fortemente relacionada a percepcdo de coeréncia e
autenticidade das marcas, um desafio constante em tempos de vigilancia social
e cancelamento digital.

Do ponto de vista estratégico, os dados mostram que os valores dessa
geracdo tém forcado as marcas do setor esportivo e de bem-estar a se
reposicionarem. Hoje, ndo basta lancar produtos inovadores: € preciso
desenvolver campanhas sensiveis a cultura digital, investir em influenciadores
com poder real de engajamento e construir narrativas que dialoguem com temas
relevantes ao seu publico. O comportamento da Geracgéo Z, portanto, influencia
diretamente as estratégias de marketing adotadas por empresas que desejam se
manter competitivas.

Essa transformacdo é particularmente visivel nas campanhas que
priorizam experiéncias em vez de atributos técnicos, como o caso da Adidas com
a Maratona do Rio. Em vez de apostar em atletas olimpicos, a marca utilizou
microinfluenciadores que compartiiham suas rotinas reais de treino com o
publico, gerando proximidade, identificacdo e engajamento emocional. Essa
estratégia s6 é eficaz porque responde ao desejo da Geracdo Z de consumir
marcas humanas, coerentes e conectadas ao seu estilo de vida.

Em sintese, a Geracdo Z ndo consome apenas produtos ou Servicos,
consome experiéncias, propositos e valores. Para dialogar com esse publico, as

marcas precisam oferecer mais do que solugbes funcionais: devem entregar
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sentido, conexao e transformacao. O setor de wellness €, hoje, um dos principais
campos de manifestacdo dessa légica de consumo simbélico, emocional e
integrado ao cotidiano digital. Entender o comportamento dessa geracao,

portanto, € essencial para construir estratégias relevantes e sustentaveis no

mercado contemporaneo.

2.3.Mercado de influéncia e as novas estratégias de marketing

Com a ascensdo das redes sociais e da cultura digital, o marketing de
influéncia se consolidou como uma das ferramentas mais eficazes na
aproximacao entre marcas e consumidores. O diferencial atual ndo esta apenas
na visibilidade de grandes influenciadores, mas na atuacéo estratégica de micro
influenciadores, criadores de conteddo que compartiiham rotinas, valores e
estilos de vida semelhantes aos de seu publico, gerando maior identificagdo e
confianga. Esses individuos se tornaram mediadores culturais, sendo vistos néo
como celebridades inalcancaveis, mas como figuras reais e proximas. De acordo
com Silva (2021), no universo esportivo, esses influenciadores exercem papel
fundamental na construcéo de autoridade e pertencimento, promovendo valores
como superacao, bem-estar e autenticidade.

No contexto do setor wellness, essa estratégia se mostra especialmente
eficaz. As marcas passaram a adotar abordagens integradas que unem o fisico e
o digital, com foco em experiéncias vividas e compartilhadas. Um exemplo
emblemético é o da Adidas com a Maratona do Rio: em vez de investir apenas
em atletas profissionais ou celebridades, a marca selecionou corredores com
presenga crescente nas redes sociais, influenciadores de nicho que
documentaram seus treinos, bastidores, preparacdes e reflexdes pessoais.
Esses contetdos, ao serem espontaneamente postados em formatos como
stories, reels e dailyvlogs, reforcaram o papel da marca como parte integrante da
jornada de autocuidado e da rotina do consumidor.

A escolha por micro influenciadores em ascensao representa uma
mudanga estratégica significativa. Esses influenciadores tém audiéncias
menores, mas com taxas de engajamento mais altas e uma relagdo mais
proxima com os seguidores. Segundo o blog da Boico (2023), a geragédo Z
valoriza autenticidade, linguagem acessivel e representacfes reais, 0 que torna
os micro influenciadores especialmente eficazes. Essa logica de atuacdo exige

gue as marcas estejam mais atentas as micro comunidades e aos
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comportamentos cotidianos do seu publico-alvo, substituindo a l6gica da massa
pela légica da personalizacdo e do pertencimento.

A eficdcia desse modelo é corroborada por diversas pesquisas, como
Freberg et al. (2011) que destacam que a percepc¢ao de credibilidade é essencial
para que um influenciador seja eficaz, e essa credibilidade se constroi por meio
da transparéncia, da consisténcia e da afinidade de valores com o publico. Ki,
Cuevas e Lim (2020), por sua vez, argumentam que o nivel de identificacdo
emocional com o influenciador é mais relevante para a decisdo de compra do
que o numero de seguidores. Complementando essa ideia, o relatério da Nielsen
(2023) aponta que 71% dos consumidores confiam mais em opinides postadas
por pessoas nas redes sociais do que em campanhas publicitarias tradicionais,
confirmando o poder da influéncia peer-to-peer no ambiente digital.

Essa mudanca de paradigma se intensifica entre os jovens adultos, a
conhecida geracdo Z. O estudo de Silva, Larissa (2021), “Influéncias do
marketing digital nos habitos de consumo da Geragdo Z”, conclui que os
influenciadores digitais exercem influéncia direta nas decisdes de compra dos
jovens, especialmente quando promovem estilos de vida com os quais o publico
se identifica. Nao se trata apenas de divulgar um produto, mas de compartilhar
uma narrativa: o influenciador se torna uma extensdo da marca, representando
seus valores, estética, propésito e estilo de vida.

Outro aspecto relevante é a forma como as redes sociais transformaram a
jornada de compra. Antes, a publicidade guiava o consumidor da necessidade a
aquisicdo; hoje, as decisbes de compra sdo mais organicas, emocionais e
construidas a partir de interacdes diarias com conteudos e pessoas. Um video
mostrando um treino, uma rotina matinal ou uma dica de alimentacdo pode ser
mais impactante do que um anuncio tradicional. Nesse novo ecossistema, 0
influenciador atua como um curador de experiéncias, aproximando marcas e
publicos de forma sutil, relacional e constante.

Para o setor wellness, onde o autocuidado e o estilo de vida s&o centrais, 0
marketing de influéncia torna-se um recurso estratégico poderoso. Ele nédo
apenas promove produtos, mas também educa, inspira e cria comunidade. A
comunicacdo, nesse cenario, se transforma em um elo emocional em que
marcas se tornam parceiras da rotina de bem-estar de seus consumidores com
um papel que, quando bem desempenhado, gera lealdade, engajamento e
percepcéo positiva de longo prazo.

Em sintese, o marketing de influéncia € hoje uma das principais estratégias

de conexdo com a Geracao Z, especialmente no setor de wellness. As marcas
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que compreendem o poder da representatividade, da identificacdo e da
constru¢cdo de comunidade tém mais chances de construir vinculos duradouros
com esse publico. E, para isso, € essencial escolher influenciadores que sejam
ndo apenas populares, mas auténticos, coerentes e relevantes para o universo

de valores do consumidor atual.

2.4.Comportamento do consumidor influenciando as estratégias
de marketing

O comportamento do consumidor, nas Ultimas décadas, deixou de ser
compreendido como uma resposta passiva a comunicacdo das marcas e passou
a ser interpretado como elemento central e ativo no desenvolvimento das
estratégias de marketing. Em vez de apenas receberem mensagens
publicitarias, os consumidores contemporaneos participam da construcdo das
narrativas, avaliam a coeréncia entre discurso e pratica, influenciam decisdes e
moldam tendéncias por meio de suas interacdes, valores e expectativas. Essa
mudanca de postura transforma a logica tradicional do mercado e exige das
empresas uma reconfiguracdo em sua maneira de se comunicar, produzir e se
posicionar.

Segundo Solomon (2016), os consumidores atuais sado agentes sociais que
atribuem significados aos produtos e servicos com base em sua experiéncia
individual e coletiva. Eles ndo compram apenas por necessidade funcional, mas
também por conexdao emocional, representatividade simbdlica e alinhamento de
valores. Esse cenario impde as marcas o desafio de sair do campo da persuasao
para o da cocriagdo, conceito que, no marketing contemporéneo, refere-se a
construcao colaborativa de valor entre empresas e seus publicos.

A cocriacdo, nesse contexto, ocorre em multiplos niveis: os consumidores
ajudam a divulgar, opinar, sugerir melhorias e, muitas vezes, participar
diretamente do desenvolvimento de campanhas e produtos. No setor wellness e
esportivo, essa pratica € evidenciada quando marcas como Adidas ou Nike
envolvem seus publicos em experiéncias interativas, desafios de corrida,
campanhas colaborativas em redes sociais ou convites para testarem produtos
antes do lancamento. Ao fazer isso, elas ndo apenas geram engajamento, mas
criam um senso de pertencimento e reforgam o vinculo afetivo com seus

consumidores.
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De acordo com a reportagem de Pereira, Miguel (2024, “Marketing de
influéncia e o comportamento do consumidor”, é perceptivel que o publico
contemporaneo, especialmente a Geracdo Z, exige transparéncia, inclusdo e
propdsito. As marcas que se adaptam a esse novo cenario conseguem construir
relacbes mais profundas e duradouras, enquanto aquelas que se mantém em
I6gicas ultrapassadas tendem a ser rejeitadas ou ignoradas. A autora destaca
que o marketing digital ndo € mais uma via de mao Unica: ele se torna um campo
de didlogo, escuta e resposta constante ao comportamento social.

Essa relacdo se aprofunda quando se analisa o papel das redes sociais
como arenas publicas de construcdo de imagem e reputacdo. As marcas
precisam acompanhar, em tempo real, as mudancas culturais, as linguagens
emergentes e as causas que mobilizam seus consumidores. O comportamento
do publico molda desde a linguagem usada nas campanhas até a escolha dos
porta-vozes e influenciadores. Como resultado, o consumidor assume uma
posicdo de poder simbdlico, determinando o que é ou ndo aceitavel, atraente ou
relevante em cada contexto.

Um exemplo emblematico dessa influéncia se da na forma como o publico
jovem reconfigurou o conceito de autoridade nas campanhas esportivas. Antes,
atletas de alto rendimento eram o0s principais rostos de marcas do segmento.
Hoje, influenciadores de nicho, que compartilham rotinas reais, treinos diarios,
desafios pessoais e imperfeicdes, sdo preferidos por uma parcela significativa
dos consumidores. Isso ocorre porque o publico deseja se ver representado e
ndo idealizado. Esse comportamento forga as marcas a reverem ndo apenas
suas campanhas, mas também seu tom, estética e canal de comunicagéo.

Além disso, o proprio processo de desenvolvimento de produto é afetado
por esse novo perfil de consumidor. As marcas precisam ouvir com atencao o
gue é valorizado, criticado ou desejado por suas comunidades. Diante disso,
muitas passaram a utlizar dados de comportamento digital para ajustar
colecBes, formatos de servico e experiéncias de compra. Assim, o marketing
deixa de ser um fim e passa a ser um meio de escuta ativa e adaptacdo
continua, levando em consideracao o consumidor.

Nesse sentido, como aponta Solomon (2016), compreender o
comportamento do consumidor é essencial ndo apenas para vender mais, mas
para manter relevancia cultural e social. A marca que entende seu publico de
forma aprofundada consegue antever movimentos sociais, adaptar-se com
agilidade e se posicionar com autenticidade em meio a uma concorréncia

crescente e exigente.
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Em sintese, o comportamento do consumidor deixou de ser uma variavel a
ser manipulada e passou a ser um vetor estratégico de construcdo de valor. O
consumidor contemporaneo quer participacdo, dialogo, coeréncia e conexao.
Para atender a essas demandas, as empresas precisam abandonar modelos
rigidos e abracar a fluidez do comportamento social como base para estratégias

verdadeiramente eficazes, humanas e sustentaveis.

2.5 Estratégias omnichannel: conectando o fisico ao digital

O comportamento do consumidor contemporaneo exige das marcas uma
presenca integrada e consistente em mudltiplos canais. Esse novo padrao de
consumo, caracterizado pela fluidez entre ambientes fisicos e digitais,
impulsionou a adocdo de estratégias omnichannel como modelo prioritario de
relacionamento com o cliente. No setor de wellness, essa abordagem tem sido
fundamental para garantir relevancia, fidelizacdo e coeréncia na jornada do
consumidor.

Como discutido no Capitulo 1, a omnicanalidade vai além da simples
presenca em diferentes plataformas: ela pressupde a integracdo efetiva entre
canais, de forma que o consumidor transite entre eles sem barreiras,
interrupcdes ou incoeréncias na comunicagdo. Chaffey e Ellis-Chadwick (2019)
definem o marketing omnichannel como a capacidade das empresas de unificar
suas mensagens, operacdes e experiéncias em todos os pontos de contato no
fisico e digital garantindo uma narrativa coesa e fluida.

Esse tipo de estratégia se torna ainda mais relevante diante de um publico
como o da Geragdo Z, que é nativamente digital, mas também valoriza
experiéncias presenciais e tangiveis. Para esse perfil, é essencial que a marca
esteja disponivel em todos os momentos da sua jornada, oferecendo
conveniéncia, personalizacao e autenticidade. A omnicanalidade, portanto, nao é
apenas uma escolha estratégica: € uma resposta necesséaria a complexidade do
comportamento do consumidor atual.

Um exemplo ilustrativo desse processo é o caso da Adidas na Maratona do
Rio. A patrocinadora oficial do evento esteve presente fisicamente com ativacoes
de marca, tendas de apoio e distribuicdo de brindes, mas também mobilizou uma
narrativa digital paralela, com influenciadores cobrindo o evento em tempo real,
produzindo contetdo para Instagram, YouTube e TikTok, utilizando da narrativa

transmidiatica. Essa integracdo permitiu que a experiéncia fosse compartilhada
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por pessoas que hao estavam fisicamente presentes, ampliando o alcance da
campanha e fortalecendo o vinculo emocional com diferentes publicos.

Segundo a Harvard Business Review (2017), consumidores omnichannel
gastam, em média, 4% mais por visita em lojas fisicas e 10% mais em
plataformas online do que consumidores que utilizam apenas um canal. Além
disso, consumidores que utilizam mdltiplos canais tendem a ser mais leais,
retornar com mais frequéncia e ter um ciclo de vida mais longo com a marca.
Esses dados reforcam a importancia de oferecer uma jornada continua e
integrada, em vez de experiéncias fragmentadas.

No setor de wellness, esse conceito se materializa por meio da integracdo
entre plataformas de e-commerce, aplicativos de saude, programas de
fidelidade, eventos presenciais, redes sociais e atendimento personalizado. Um
consumidor pode, por exemplo, assistir a um video de treino em uma rede social,
adquirir produtos recomendados em um e-commerce, participar de um evento da
marca no fim de semana e, apdés isso, receber sugestdes personalizadas via e-
mail ou notificagdo push com base em suas preferéncias.

Além disso, a omnicanalidade permite que marcas coletem dados de forma
mais abrangente e inteligente, conectando informa¢des de compra, navegacao e
comportamento social. Essas informagdes retroalimentam as estratégias de
marketing, possibilitando uma personalizacdo mais assertiva e um
relacionamento mais préximo. Como resultado, a marca ndo apenas acompanha
0 consumidor, mas antecipa suas necessidades e desejos.

De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), as empresas que
investem em omnichannel ndo apenas aumentam sua eficiéncia operacional,
mas também constroem marcas mais fortes, consistentes e confiaveis. Isso
ocorre porque a percepcao do consumidor é construida pela soma das
interacbes e, quando essas interacbes sao coerentes, a confianca e o valor
percebido aumentam exponencialmente.

Em suma, a adocdo de estratégias omnichannel é essencial para atender
as demandas do consumidor contemporéaneo, que espera conveniéncia,
conexdo e continuidade. No setor de wellness, onde a experiéncia do
consumidor esta diretamente ligada a percepcao de bem-estar, a integracao
entre o fisico e o digital se torna um diferencial competitivo e uma ferramenta de
construcdo de marca. Para as empresas que desejam se manter relevantes
nesse cenario, investir em omnicanalidade é mais do que uma tendéncia, é uma

estratégia.



16

3 Métodos e procedimentos de coleta e de anélise de
dados do estudo

Este capitulo descreve a metodologia empregada no desenvolvimento
deste estudo, detalhando as opc¢cBes metodoldgicas, as etapas de coleta de
dados, as fontes de informacado selecionadas, os procedimentos e instrumentos
utilizados, as formas de tratamento e analise dos dados, bem como as limitacées
inerentes ao método adotado.

A abordagem metodolégica foi definida de modo a garantir coeréncia
entre 0s objetivos da pesquisa e a nhatureza subjetiva e interpretativa do
fendbmeno investigado: o comportamento da Geracdo Z em relagdo ao
autocuidado e a pratica de atividades fisicas como expressdo de prazer e bem-
estar, no contexto da influéncia digital.

3.1. Etapas de coleta de dados

A coleta de dados escolhida foi uma abordagem qualitativa e exploratdria,
uma vez que o estudo busca compreender percepgdes, significados e vivéncias
pessoais. A estratégia de investigacdo centrou-se em dois eixos
complementares: a realizacdo de entrevistas em profundidade com
microinfluenciadoras e a observacdo ndo participante de seus contetdos
postados em suas redes sociais. Essa combinacdo permitiu captar as dimensbes
simbodlicas e emocionais que caracterizam a relagdo entre as influenciadoras e
seu publico, no &mbito da economia do autocuidado.

Essa coleta foi conduzida em duas etapas sequenciais e articuladas,
sendo a primeira uma entrevista com trés microinfluenciadoras que possuem
entre aproximadamente 18 mil e 77 mil seguidores no Instagram. O critério de
selecdo priorizou perfis que tém em sua narrativa digital, rotina pessoal, bem-
estar e a pratica de atividades fisicas como fonte de prazer, e ndo de
performance. E possivel afirmar que esta etapa buscou traduzir, na préatica, os
conceitos teoricos discutidos nos capitulos anteriores, especialmente aqueles
relacionados a construgéo de identidade relatado por Giddens, 2002, significado

no consumo defendindo por SOLOMON, 2016 e estratégias digitais integradas
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como abordou Chaddey; Ellis-Chadwick, 2019. As entrevistas permitiram
compreender como o discurso do autocuidado € incorporado a rotina dessas
influenciadoras e de que forma ele se transforma em contetdo de influéncia,
com a autenticidade e a coeréncia emergindo como fatores centrais para o
engajamento.

A segunda etapa consistiu na observacdo exploratéria dos conteudos
publicados pelas entrevistadas em suas redes sociais, com foco no Instagram. O
objetivo foi analisar como o autocuidado e o bem-estar séo representados de
forma natural e organica, identificando a linguagem, os formatos (como stories,
reels e postagens) e os elementos visuais utilizados. Esta etapa permitiu validar
e enriquecer a analise proveniente das entrevistas, conectando a fala a pratica
comunicativa, e evidenciou como o bem-estar é retratado primordialmente como
um estilo de vida ligado ao prazer e ao equilibrio emocional.

Pode-se afirmar que essas duas etapas foram realizadas de forma
articulada: as entrevistas forneceram a dimensé&o subjetiva e reflexiva, trazendo
insights valiosos, enquanto a observacao permitiu validar e enriquecer a andlise,

conectando fala e pratica.

3.2. Fontes de informacao selecionadas para coleta de dados no
estudo

As fontes primérias de informagcdo foram selecionadas de forma
intencional, priorizando individuos que personificam o fenbmeno em estudo. A
amostra foi composta por trés influenciadoras digitais, com idades entre 22 e 42
anos, cujo publico majoritario pertence a Geragdo Z. Essas criadoras de
conteudo focam em temas como rotina, autocuidado, bem-estar e praticas
esportivas acessiveis, sem se preocupar com o alto rendimento.

A selecao foi pautada pela genuinidade com que traduzem a busca por um
estilo de vida equilibrado, compartilhando experiéncias pessoais de forma leve e
inspiradora, e pela capacidade de induzir a pratica de atividade fisica como algo
prazeroso. Suas contas sao reconhecidas pelo engajamento organico e pela
autenticidade, frequentemente retratando momentos reais do cotidiano, o que
reforga a premissa do bem-estar como um valor cultural e identitario.

Para contextualizar e embasar a analise, o estudo também utilizou fontes
secundarias para contextualizar a andlise, como relatérios de mercado, artigos

académicos e matérias de jornal. Dentre eles, destaca-se o relatério do Global
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Wellness Institute (2024), que evidencia o crescimento e a consolidagdo do
mercado de bem-estar em escala global. Por fim, o caso da Adidas na Maratona
do Rio de Janeiro (2024) foi mencionado anteriormente como exemplo pratico da

integracdo entre marketing digital, autenticidade e estilo de vida wellness.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

O principal instrumento de coleta de dados foi a entrevista semi-
estruturada, conduzida de forma individual e remota, com duracao média de 90
minutos. Essas entrevistas foram realizadas por conversas de &udio, com
consentimento prévio das participantes, e posteriormente transcritas para uma
analise mais profunda.

O principal instrumento de coleta de dados primarios foi a entrevista
semiestruturada, conduzida de forma individual e remota, com duragcdo média de
90 minutos. As sessdes foram realizadas por meio de conversas de audio, com o
consentimento prévio e formal das participantes, e foram integralmente
transcritas para uma analise mais profunda.

O roteiro de entrevista foi elaborado com base no referencial teodrico,
guiando-se por eixos tematicos como:

e A importancia e o significado do autocuidado e do bem-estar na
rotina;

e A motivagéo para compartilhar habitos de vida saudavel,

e A percepcao sobre a relagdo entre autenticidade, engajamento e
influéncia;

¢ O impacto emocional e subjetivo da pratica de atividades fisicas.

O formato semiestruturada foi escolhido por oferecer flexibilidade e
profundidade interpretativa, permitindo que as entrevistadas expressassem suas
experiéncias e percepgdes com naturalidade. As perguntas funcionaram como
ponto de partida para conversas mais abertas, revelando nuances e significados
pessoais.

Complementarmente, os perfis das influenciadoras foram analisados e
estudados, tendo como foco elementos como estética visual, linguagem
narrativa, tom de comunicagdo, interacdo com seguidores e a representacao
simbdlica do bem-estar. Isso permitiu uma triangulagdo de dados entre as

entrevistas e a observagdo possibilitando compreender o fendmeno tanto no
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discurso quanto na prética cotidiana, reforcando a coeréncia entre o que € vivido

€ 0 que é comunicado.

3.4.Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

Os dados qualitativos foram submetidos a Andlise de Conteldo Temadtica,
conforme proposta por Bardin (2011). Esta técnica € adequada para identificar
ndcleos de sentido e padrées simbodlicos em discursos e materiais
comunicativos.

O processo analitico seguiu trés etapas principais:

Pré-andlise: Envolveu a leitura flutuante e exaustiva das transcricdes e do
material observacional, com o0 objetivo de impregnacdo pelo conteddo e
identificacdo de impressdes iniciais.

Exploracao do material: Nesta fase, o contetudo foi codificado e organizado
teméticas, tais como Autenticidade e Coeréncia, Atividade Fisica como Prazer,
Beme-estar Integral, Equilibrio Emocional e Autocuidado como Identidade.

Interpretacdo e inferéncia: Os resultados categorizados foram entdo
articulados com o referencial teérico do estudo, conectando as narrativas das
influenciadoras aos conceitos de comportamento do consumidor, construgdo
identitaria e marketing de influéncia.

Essa analise revelou que, para a Geragdo Z, o autocuidado e a atividade
fisica n&o se relacionam apenas ao corpo, mas também a mente e as emocoes.
As préticas de atividade fisica sdo representadas ndo como dever ou
desempenho, mas como fonte de prazer, autoconhecimento, autocuidado e
equilibrio emocional. As falas e postagens analisadas evidenciam a valorizagéo
de uma vida mais leve, conectada e auténtica, em sintonia com o que Giddens
(2002) define como “estilo de vida reflexivo” e com a construgdo da identidade

pessoal do praticante.

3.5.Limitagbes do Estudo

Por tratar-se de um estudo qualitativo com uma amostra pequena e
intencional, os resultados possuem um carater interpretativo e ndo generalizavel.

As conclusbes refletem as perspectivas de um grupo especifico de
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influenciadoras e podem variar em outros contextos culturais, geograficos ou

geracionais.

Outra limitacdo esta no recorte digital, que foca nas manifestacbes do
autocuidado em ambientes online, sem abranger préticas fora das redes sociais.
Além disso, a subjetividade inerente a andlise das entrevistas pode introduzir
vieses de interpretacdo, uma vez que a leitura do pesquisador também é parte
do processo de construcdo de sentido.

Apesar dessas limitagbes, 0 estudo oferece uma contribuicdo relevante ao
propor uma analise sensivel e contemporanea sobre o papel da influéncia digital
na consolidagéo do autocuidado como um valor de consumo e uma expresséo
identitaria para a Geracdo Z. Ao decifrar as narrativas de bem-estar
compartilhadas online, este trabalho amplia a compreensdo sobre como essa

geracao transforma o autocuidado em linguagem, pertencimento e propdsito.
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4 Apresentacéao e analise dos resultados

Este capitulo tem como objetivo apresentar e analisar os resultados
obtidos por meio das entrevistas com as influenciadoras e da observacao de
seus conteudos digitais. A andlise sera articulada com o referencial teérico e
com o caso trazido no estudo da Adidas na Maratona do Rio de 2024, ilustrando
como as tendéncias de comportamento do consumidor identificadas,

especificamente a geracéo Z, que refletem nas estratégias de marcas lideres.

4.1. A Empresa: O caso da Adidas na Maratona do Rio

Para contextualizar a andlise, tomamos como referéncia a atuagéo da
Adidas como patrocinadora oficial da Maratona do Rio de Janeiro. Em vez de
centrar sua comunicagdo exclusivamente em atletas de elite e performance, a
marca adotou uma estratégia que espelha as tendéncias identificadas neste
estudo. A Adidas optou por valorizar "corredores reais", utilizando
microinfluenciadores com narrativas auténticas sobre sua preparacdo e
experiéncia na maratona do Rio de 2024, e atualmente alguns desses
corredores viraram embaixadores da marca. Essa abordagem, que integrou
ativacdes fisicas no evento com uma narrativa digital coesa, focada no bem-
estar e na superacao pessoal. Isso serve como um exemplo pratico de como as

marcas estéo se adaptando ao novo perfil de consumo investigado neste estudo.

4.2. Descricao do perfil das entrevistadas

O perfil das entrevistadas revela uma trajetéria diversa, porém
convergentes em relacdo a centralidade da atividade fisica em suas vidas. A
primeira entrevistada (E1) é uma mulher de 42 anos, praticante de Muay Thai ha
mais de 15 anos, ex-gerente de marketing que migrou para a carreira de
educadora fisica e hoje é pacer da Adidas Running, onde incentiva o pelotdo de
corrida das iniciantes.

A segunda entrevistada (E2) tem 26 anos, estudante de Neurociéncia,
Psicologia, e sua relacdo com a saude foi ressignificada ap6s uma internacéo

hospitalar aos 21 anos, o que a levou a buscar um estilo de vida saudavel de
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forma mais consciente e flexivel, enfatizando o respeito com seu corpo, a
flexibilidade e o bem-estar mental. O seu conteudo € interativo, com enquetes
didrias com o objetivo de criar um senso de compromisso compartilhado com
seu publico majoritariamente feminino, das geracdes Z e Millennial.

Por fim, a terceira entrevistada (E3) tem 22 anos, também é estudante de
Psicologia e uma jovem empreendedora digital que encontrou na corrida, e
posteriormente na musculacdo, uma ferramenta para disciplina e autocuidado,
criando a comunidade "Divas no Foco", que é baseada em desafios de 21 dias
que enquadram a disciplina como expressao de amor proprio, atraindo mulheres
de diversas idades em busca de uma mudanca guiada alpeé, de mostrar que a

pratica de exercicios pode ser prazeroso ao invés de uma obrigacao.

4.3.Descricdo e andlise dos resultados das entrevistas

4.3.1.Como vocé descreveria a sua rotina de bem-estar e
atividades fisicas?

E1l descreve uma estrutura rigida e de alta intensidade: "Na segunda,
guarta e sexta-feira eu acordo antes das cinco da manha, fago meu treino de
forca em casa, depois eu vou para aula de Muay Thai. Tercas e quintas eu
corro... praticamente eu t6 ativa todos os dias". Esta descrigcdo evidencia uma
rotina altamente disciplinada onde a atividade fisica ocupa um espaco central
gue apesar de ser intensa € uma escolha e que torna o dia da entrevistada mais
leve, feliz e prazeroso, visto que ela faz por gostar e ndo por uma obrigacao.

Em contraste, E2 apresenta uma abordagem mais flexivel e diversificada:
"A minha rotina, apesar de ter, entre aspas, um padrao, ela é muito flexivel e
muito diversificada... Fago diversas atividades fisicas, como yoga, futevdlei,
surfe... Tem dias em que estou me sentindo um pouco mais fraca e ai eu acabo
fazendo um day-off, respeito o meu corpo”. Esta fala demonstra uma relagcéo
organica com os exercicios, onde a escuta do corpo e a variedade de atividades
prevalecem sobre a rigidez de um programa fixo, pois ela busca se divertir com a
atividade fisica.

E3, por sua vez, relata uma rotina construida sobre o conceito de disciplina
como forma de amor préprio: "o treino de manhd é uma sensacdo de tipo,
primeira responsabilidade cumprida". Para ela, o exercicio matinal funciona
como um gatilho positivo que desencadeia outros comportamentos benéficos ao

longo do dia, criando um ciclo virtuoso de produtividade e bem-estar.
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Essas falas ajudam a entender que, embora a atividade fisica seja um
elemento central na vida das entrevistadas, a forma como ela se manifesta varia
significativamente, representando desde uma pratica de alta performance até um
exercicio de autoconhecimento e respeito aos préprios limites. A diversidade
dessas abordagens reflete diferentes estagios e filosofias de engajamento com o
autocuidado através do esporte.

A partir do cruzamento dessas informacdes, os dados obtidos nas
entrevistas e os referenciais tedricos sobre comportamento do consumidor, é
possivel afirmar que o mercado de bem-estar precisa atender a uma gama
diversificada de arquétipos. A rotina estruturada de E1 apela para consumidores
que buscam consisténcia e pratica da atividade fisica sem se importar em
performar, como ela mesma retratou ao falar “Eu entendi que eu podia ser uma
influenciadora falando mais sobre o bem-estar que a corrida traz, sobre a vida
das pessoas comuns, 0 quanto que a corrida podia estar ajudando a gente, né?
... De mostrar pras pessoas que vocé nao precisa nem ser tdo bom correndo pra
poder correr... Eu gosto muito de mostrar minhas fraquezas, mostrar a vida
como &, né, na corrida, que ndo é aquela perfeigdo.” Por outro lado, a
flexibilidade de E2 ressoa com um publico que valoriza a autenticidade e rejeita
modelos mais rigidos. JA a abordagem disciplinar da E3 conecta-se com
consumidores em busca de transformacdo pessoal através de métodos
organizados. Portanto, vale ressaltar que esta segmentacdo natural sugere que
estratégias de marketing devem ser igualmente diversificadas para alcancar

efetivamente esses diferentes nichos e comunidades.

4.3.2.0 que te motivou a adotar esse estilo de vida voltado ao
autocuidado?

As respostas da segunda pergunta revelam uma notavel evolugcédo nas
motivacOes para a adogdo de um estilo de vida saudavel, ilustrando jornadas
pessoais distintas.

No caso da E1, a motivacdo apresenta-se como uma forca internalizada e
consolidada. Ela declara: "Quem me salva até hoje... de toda essa parte de
compulsdo alimentar principalmente é o esporte". Para ela, a atividade fisica
transcende a busca pela saude do corpo, funcionando como um pilar

fundamental para seu equilibrio mental e emocional.
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A motivacdo da E2 foi um fator externo, onde ela experimentou um ponto
de virada mais drastico. Sua motivacdo surgiu de uma crise de saude que a
levou a repensar completamente seu estilo de vida, representando uma
transicdo de habitos nocivos para praticas saudaveis como forma de
preservacdo da propria vitalidade: "Eu tive que ficar internada aos 21 anos por
conta de maus habitos... Me inconformou muito de ter a idade que eu tinha e
estar naquela condicdo, sabe? Entdo eu queria ndo s6 me sentir melhor assim,
fisicamente, mas emocionalmente também, psicologicamente também, enfim, foi
meio que um basta, sabe, em todos os sentidos".

J& a participante E3 percorreu um caminho diferente, em seu relato indica
que a motivacao inicial era superficial, vinculada a estética e a uma pressao
social externa: "Quando eu era crianga, eu era uma crianga bem gordinha, entéo
eu sempre tive que ouvir minha infancia inteira coisas bem chatas". Contudo,
sua perspectiva se transformou com o tempo, ao descobrir que o autocuidado
poderia ser uma fonte de prazer e aprendizado. Ela explica essa mudanca ao
refletir: “Eu comecei a entender que a atividade fisica muda a forma como vocé
enxerga a sua vida, enxerga, enfim, todas as coisas ao seu redor... Vocé ser
disciplinada com a sua saude, vocé ser disciplinada, enfim, com a construgéo
dos seus habitos, € literalmente uma forma de amor préprio.”

Essas falas ilustram um padrdo evolutivo onde o autocuidado pode iniciar
por razdes externas, pressao estética ou crise de salde, mas amadurece para
uma prética internalizada de manutencdo do bem-estar integral, pois as
praticantes reformularam sua relagdo com a atividade fisica, fazendo com que se
tornasse algo prazeroso. Essa progressédo reflete a teoria da internalizacdo de
motivacdes, onde comportamentos inicialmente guiados por recompensas
externas gradualmente se tornam fontes de satisfacéo intrinseca.

Dessa forma, essas consequéncias no contexto do comportamento do
consumidor, mostra que o valor percebido de produtos e servicos de bem-estar
migrou progressivamente do fisico para o psicoldgico. A partir disso, as marcas
gue conseguem associar seus produtos a narrativas de equilibrio mental e
realizagdo pessoal, em vez de focar exclusivamente em beneficios estéticos,
estdo se alinhando com as motivacbes mais profundas e sustentaveis do
consumidor contemporéneo, tendo mais sucesso e eficiéncia em suas
campanhas, como a Adidas com a Maratona do Rio. Esta compreenséo permite

desenvolver comunicagBes mais auténticas e eficazes no mercado de wellness.
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4.3.3.Como vocé se sente ao praticar essas atividades? Que
impacto percebe na sua energia ou humor?

Os dados sdo unanimes em apontar um impacto profundamente positivo e
transformador. Isso € afirmado quando E1 declara que o dia em que treina de
manha é "totalmente diferente”, e que chega ao trabalho "insuportavelmente
feliz", explicitando a relacdo direta entre a atividade e o seu estado de espirito.
Ja E2 conecta a pratica ao autorrespeito, sentindo-se mais plena e integrada.
Enquanto E3 vai além, ao descrever como uma sensacdo de capacidade e
realizacdo, onde cumprir o treino a faz se sentir "mil vezes melhor",
especialmente em dias de estresse. A interpretacdo destas falas vai além do
simples reconhecimento dos beneficios que o exercicio traz consigo, pois elas
revelam que a atividade fisica funciona como um ritual diario que as capacitam a
gerenciar suas emocgodes e a enfrentar o dia com mais resiliéncia.

A andlise dessa questéo evidencia que o produto final desejado por essas
consumidoras vai além da endorfina, representando a construcdo de uma
identidade mais forte e positiva. Como observa Giddens (2002), na modernidade,
o self é reflexivo, e os individuos constroem suas préprias biografias por meio de
escolhas de estilo de vida. Nesse contexto, a atividade fisica consolida-se como
uma das principais praticas reflexivas.

Para as marcas, essa compreensdo traz uma implicagdo crucial: a
comunicagdo ndo deve vender apenas um ténis que melhora a performance,
mas sim o ténis que integra o ritual capaz de transformar um dia ruim em um dia
bom que consolida a identidade de uma pessoa capaz e disciplinada. O risco,
portanto, é tratar o0 exercicio como um simples produto de consumo,
negligenciando seu papel profundo como ferramenta de construcdo identitaria e
gestdo emocional.

E possivel afirmar que a Adidas conseguiu entender essa questdo ao
patrocinar microinfluenciadores que passaram a usar 0s seus lancamentos de
forma espontédnea ao mostrar o seu “look do dia”. Essa estratégia ndo focava no
produto de forma isolada, mas sim em seu lugar na narrativa cotidiana de

autoconstrugdo desses individuos, influenciando a compra dos itens.

4.3.4. O que te faz querer compartilhar sua rotina nas redes
sociais?

As motivagbes para compartilhar a rotina de bem-estar nas redes sociais

revelam um interessante paradoxo: iniciativas aparentemente pessoais geram
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consequéncias sociais significativas. A E2 explica sua motivacao inicial: "decidi
postar pra criar um compromisso comigo mesma", isso mostra como o ato de
compartilhar pode servir como um mecanismo de responsabilidade pessoal,
onde a exposi¢do publica cria um incentivo adicional para a manutencdo dos
habitos de outras pessoas.

Paralelamente, a E1 descobriu um propédsito social em seu
compartilhamento: "Eu entendi o quanto que eu podia ali de certa forma ajudar
as pessoas". Sua trajetdria ilustra como a documentagdo pessoal pode evoluir
para uma forma de servigco aos outros, transformando a jornada individual em
uma fonte de inspira¢ao coletiva.

Enquanto E3 identificou uma lacuna especifica no mercado: "eu via muitas
meninas correndo, s6 que nao tinha um estilo de vida parecido com o meu". Sua
motivacdo foi preencher este vazio, criando conteddo que ressoasse com
mulheres que, como ela, precisavam conciliar multiplas responsabilidades, tais
como estudar, trabalhar e se exercitar.

A interpretacdo dessas motivacdes sugere que o compartilhamento nas
redes sociais excede a mera exibicAo pessoal, funcionando como uma
ferramenta para a constru¢do de comunidade, responsabilidade mutua e
representatividade. Esse fenbmeno se alinha a teoria da "exposi¢ao seletiva”, na
gual individuos buscam ativamente conexdes com quem compartilha valores e
experiéncias similares. Esse mesmo principio corrobora o conceito de
“homophily”, a tendéncia de individuos e conectarem com outros semelhantes,
conforme discutido por Lawrence e Shah (2020) em seu estudo sobre redes
sociais e formacgéo de identidade.

Analisando essas consequéncias para o marketing digital, fica evidente
que o conteudo mais eficaz no setor de bem-estar é aquele que equilibra
autenticidade pessoal com valor social. As marcas que conseguem facilitar
conexdes genuinas entre criadores de conteldo e suas comunidades — seja por
meio de plataformas préprias ou parcerias estratégicas — estao capitalizando
uma tendéncia poderosa e organicamente crescente no comportamento do
consumidor contemporaneo, especialmente entre a Geracédo Z.

Por fim, levanta-se a hipétese de que o futuro do marketing de influéncia
nesse setor ndo estd em patrocinar a perfeicdo, mas em fomentar micro
comunidades auténticas, onde as pessoas se sintam vistas e apoiadas em suas

jornadas imperfeitas.
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4.3.5.De que forma vocé acredita que seu estilo de vida influencia
ou inspira quem te acompanha?

Os relatos sobre a influéncia exercida sobre os seguidores revelam um
impacto profundo e multidimensional. E1 menciona feedbacks especificos:
"pessoas que diziam que achavam que nunca iam poder fazer uma maratona e
falaram, cara, vocé ta me inspirando a poder fazer". Este testemunho ilustra
como a representatividade de uma jornada realista pode romper barreiras
psicolégicas e expandir o conceito de possibilidade entre os seguidores.

E3 apresenta evidéncias tangiveis de sua influéncia através de seu projeto
"Divas no Foco", onde recebe relatos constantes de transformacédo pessoal. Este
caso demonstra como a criacdo de comunidades teméticas pode amplificar
exponencialmente o poder de influéncia, criando ecossistemas de apoio mutuo e
incentivo coletivo.

E2 menciona o impacto em seu circulo mais préximo: "meu irmao depois
de eu insistir muito, e de ter sido um bom exemplo, eu vejo que ele conseguiu
sair do sedentarismo”. Esta experiéncia mostra como a influéncia pode operar
em mudltiplos niveis, do publico amplo das redes sociais as relacbes
interpessoais diretas.

Diante do exposto, € possivel dizer que a influéncia no contexto do
wellness é exercida principalmente através da modelagem de comportamentos e
da demonstracdo de possibilidades. Ao compartilhar jornadas auténticas e
alcancgaveis, as entrevistadas funcionam como “"pontes de possibilidade" para
seus seguidores.

A analise feita confirma a hipétese defendida neste estudo: o
comportamento do consumidor estd se tornando cada vez mais um
relacionamento do que uma venda pura e simples. Isso traz diversas
oportunidades para as marcas, como construir parcerias de longo prazo com
criadores de contetdo auténticos, como E1, E2 e E3, que atuam como
embaixadores naturais de um ecossistema de marca que vai do produto a
comunidade.

4.3.6.Vocé acredita que sua rotina de autocuidado influencia
decisfes de consumo de seus seguidores?

E1, como integrante do time da Adidas, vivencia esta influéncia de forma
um pouco mais institucionalizada, onde tem um papel educativo e de suporte a
comunidade de corredores, principalmente ao grupo de corredores iniciantes,

pois ela mesma fala que apesar de correr por bastante tempo ndo € a mais
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rapida. Seu caso ilustra como a influéncia auténtica pode ser escalada através
de parcerias estratégicas com marcas alinhadas, como esse caso em questao.

E2 é direta em sua avaliacdo: "Influencia sim nas escolhas de consumo",
mas acrescenta uma importante ressalva sobre a curadoria: "Precisa fazer
sentido para mim, precisa fazer sentido com o estilo de vida que eu levo, os
valores que eu tenho". Esta qualificacdo demonstra uma consciéncia e
responsabilidade sobre o seu poder de influéncia.

A E3 exemplifica o 4pice desta influéncia através da criacdo de seu proprio
produto, o desafio "Divas no Foco", onde sua rotina e credibilidade se tornam
diretamente o objeto de consumo. Esta evolucdo de influenciadora para
empreendedora representa a materializacdo maxima do poder de influéncia no
setor de wellness e a aceitagdo do seu “produto” pelos seus seguidores.

A interpretagdo conjunta dessas experiéncias reforga a premissa central de
que o consumo no setor de bem-estar é orientado pela identificagdo com um
estilo de vida, e ndo apenas pelos atributos funcionais dos produtos. Com isso,
observou-se uma transicdo do modelo tradicional para um paradigma de
cocriagdo de estilo de vida, no qual o consumidor participa ativamente da
construcdo simbodlica das marcas que consome. Nesse cenario, as empresas
mais bem-sucedidas sdo aquelas que compreendem que ndo vendem produtos
isolados, mas ferramentas para a realizagdo de aspiragbes pessoais,
estabelecendo parcerias com influenciadores que representem, de maneira
auténtica e consistente, os valores e ideais que desejam comunicar, como

relatado anteriormente.

4.3.7.Ha alguma relacédo entre os exercicios que vocé praticae a
construcado da sua identidade ou imagem pessoal?

Essa pergunta trouxe dados muito relevantes, pois revelou simbiose que
existe entre as praticas esportivas e a construcdo identitaria. E2 articula esta
conexdo de forma explicita em sua fala: "Eu me vejo como essa pessoa da
praia, eu me vejo como essa pessoa muito aberta a novas experiéncias, muito
determinada”. Isso demonstra como a escolha de atividades como yoga, surf e
futevélei ndo é aleatéria, mas reflete e reforca valores e tracos de personalidade
centrais a sua identidade e marca pessoal.

A E3 oferece talvez a sintese mais poderosa desta relacdo visto que a
atividade fisica a faz "enxergar como uma pessoa melhor e capaz". Esta

declaracao transcende a simples descricdo de beneficios fisicos, evidenciando
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uma transformacdo mais profunda na autopercepcdo e no autoconceito,
mediada pela pratica consistente de atividades fisicas e pela incorporacdo do
bem-estar como parte da identidade individual.

J4 E1 exemplifica como a identidade pode ser moldada a partir do
enfrentamento de desafios fisicos: “A luta me deixou muito forte. Muito
resiliente.” Sua trajetdria evidencia que as qualidades desenvolvidas por meio da
pratica esportiva e neste caso, a resiliéncia e a for¢ca ultrapassam o ambito do
exercicio, tornando-se atributos identitarios duradouros que orientam atitudes,
percepcdes e comportamentos em diferentes dimensdes da vida cotidiana. Essa
relacado direta entre disciplina corporal e construgcdo simbdlica do “eu” remete ao
conceito de projeto reflexivo de si, proposto por Giddens (2002), segundo o qual
o individuo moderno constréi continuamente sua identidade a partir de praticas e
rotinas que conferem sentido, estabilidade e coeréncia a sua existéncia.

Sendo assim, é evidente que os consumidores ndao adquirem produtos de
esporte simplesmente para se exercitar; eles os adquirem como ferramentas
para a construcdo e expressdo de identidades desejadas. Uma marca de
eguipamentos de yoga nao vende apenas tapetes, mas sim acessorios para se
tornar uma "pessoa serena e equilibrada". Esta compreensado mais profunda da
relagcdo entre produtos esportivos e projetos identitarios oferece oportunidades
significativas para o desenvolvimento de estratégias de marketing mais

auténticas e eficazes.
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5 Conclusdes e recomendagbes para novos estudos

Este capitulo tem como objetivo apresentar as conclusdes finais do estudo,
articulando os achados da pesquisa empirica com o referencial te6rico e com o
caso de mercado analisado. Serdo respondidos o0s objetivos propostos,
discutidas as implicacbes dos resultados e apresentadas sugestdes para

pesquisas futuras.

5.1.Conclusdes do Estudo

A investigacdo realizada permitiu concluir, de forma robusta, que o
comportamento de consumo das geracbes Z e Millennial reconfigurou
profundamente as estratégias de marketing das marcas no universo wellness. O
problema de pesquisa, que residia na incerteza sobre como este novo perfil de
consumo impacta a formulacdo de campanhas, encontra resposta na transigao
de um paradigma centrado na performance e na estética para um novo modelo,
baseado na autenticidade, no bem-estar integral e no pertencimento comunitario.
A influéncia digital, mais do que um simples canal, revelou-se o elemento central
gue viabiliza esta transformacéo, atuando como o tecido conectivo que permite a
formagdo de comunidades e valida a autenticidade das marcas, tornando-se,
assim, um mecanismo crucial para a retencao destes consumidores.

Pode-se dizer que os objetivos especificos do estudo foram integralmente
atendidos. Em primeiro lugar, foi possivel analisar que os valores e motivacfes
destes consumidores estao ancorados numa busca por equilibrio mental e satde
integral, onde a atividade fisica € ressignificada como ferramenta de autocuidado
emocional e construcdo identitaria, alinhando-se com o conceito de "estilo de
vida reflexivo" de Giddens (2002). Este ponto é crucialmente amplificado pelos
dados do Americas Market Intelligence (2024), que revelam que 55% dos
Zoomers na América Latina procuram marcas que lhes permitam ter produtos
originais que reflitam a sua identidade. As narrativas das influenciadoras E1, E2
e E3 sdo a personificacdo perfeita desta tendéncia: os estilos de vida que elas
promovem e o0s produtos que associam a esses estilos funcionam como

"produtos originais" no mercado simbdlico do bem-estar, permitindo que seus
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seguidores consumam e manifestem uma identidade orientada pelo autocuidado
e pela autenticidade.

O mesmo relatério aponta que 63% da Geracdo Z latino-americana
afirmam que experimentariam um novo produto desenvolvido para ajuda-los a
alcancar suas metas de saude e bem-estar. Esta estatistica fornece o contexto
quantitativo ideal para compreender o impacto direto das influenciadoras
analisadas. Quando E1 recomenda um ténis especifico para corrida ou E2
compartilha um suplemento que incorporou a sua rotina, elas estédo, na pratica,
catalisando esta abertura a novos produtos. A sua credibilidade funciona como o
principal vetor de redug&o do risco percebido, transformando a intengédo de
consumo (0s 63%) em acdo de compra, desde que o produto esteja alinhado
com os valores de autenticidade e bem-estar genuino que defendem.

Em segundo lugar, a investigacdo demonstrou que o relacionamento com
as marcas é construido com base em atributos como autenticidade,
transparéncia e proposito, sendo a coeréncia entre o discurso da marca e a
pratica do influenciador um fator critico para gerar confianga. O caso da Adidas
na Maratona do Rio serviu como uma demonstracdo pratica de como
campanhas que integram experiéncias fisicas a narrativas digitais auténticas,
através de microinfluenciadores, séo eficazes na criagdo de um vinculo
emocional mais profundo, materializando uma estratégia omnichannel bem-
sucedida que ressoa com este desejo por expressdo identitaria e abertura a
experimentagdo, além de funcionar como um marketing orgénico, onde o
consumidor nem perceber a propaganda.

Além desses fatores, os resultados confirmaram que a autenticidade e a
credibilidade percebida dos influenciadores, frequentemente construida através
da exposicdo de vulnerabilidades e rotinas reais, sdo mais decisivas para o
engajamento do que 0 seu alcance numeérico, corroborando estudos anteriores
na area. Por fim, ficou evidente que esta influéncia digital auténtica tem um
impacto direto e mensuravel nas decisbes de consumo, desde a escolha de
produtos até a adocdo de habitos, uma vez que a recomendacao organica de
uma figura de confianca € percebida como mais valida do que a publicidade
tradicional. Esta descoberta conecta-se diretamente com os dados do Americas
MI, pois o influenciador atua como um curador fundamental que auxilia o
seguidor a encontrar as marcas e produtos que melhor "refletem sua identidade”
(55%) e que sao confiveis para "experimentar” (63%).

Desta forma, as hipbéteses centrais que guiaram este trabalho se

mostraram Vvalidas, visto que foi possivel confirmar que o consumidor
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contemporaneo, especialmente as mulheres entre 25 e 45 anos, valoriza mais a
autenticidade e a saude mental do que a performance atlética pura. Também foi
possivel verificar que influenciadores que promovem o bem-estar sem pressao
estética sdo capazes de criar comunidades mais engajadas e fiéis. Evidenciou-
se que as marcas que adotam estratégias com micro-influenciadores realistas,
tal como a Adidas, conseguem uma conexao mais genuina. E, por udltimo,
comprovou-se que produtos e servicos de wellness sdo mais aceitos quando
associados a hébitos sustentaveis e a uma jornada de autoconhecimento, e ndo
a metas agressivas e de curto prazo, uma vez que sao estes hdabitos que
constituem a "identidade" que 55% dos Zoomers latino-americanos desejam
expressar através do consumo, e sdo o "objetivo de bem-estar" pelo qual 63%

estdo dispostos a experimentar novas solucoes.

5.2.Sugestdes e recomendac¢des para novos estudos

Apesar de este estudo ter alcangado 0s seus objetivos, ele também
evidencia limitacbes que podem ser superadas e abre caminho para futuras
investigagcbes que possam aprofundar e expandir o conhecimento sobre este
tema dindmico. Uma recomendacao primordial seria a ampliagdo do escopo da
amostra, através de estudos quantitativos que envolvam um ndamero maior e
mais diversificado de seguidores. Isto permitiria ndo apenas generalizar
estatisticamente as descobertas qualitativas aqui apresentadas, mas também
cruzar estes dados com o perfil do Zoomer latino-americano, aprofundando a
compreensdo sobre como 0s 55% que buscam expressédo identitaria e os 63%
abertos a novos produtos de wellness se comportam especificamente neste
segmento, mapeando suas jornadas de compra e os gatilhos decisivos.

Paralelamente, futuras pesquisas poderiam focar na perspectiva das
préprias marcas, analisando os desafios, as estratégias e o0s resultados
percebidos pelos gestores na implementacdo destas novas abordagens
centradas em autenticidade e microinfluenciadores, especialmente para capturar
este segmento em crescimento que vé 0 consumo como auto-representacao e
demonstra alta predisposi¢céo a experimentagao.

Para além disso, recomenda-se um aprofundamento da andlise das
comunidades online formadas em torno destes influenciadores. Seria valioso
investigar a dindmica interna desses grupos, como por exemplo o “Diva no foco”

criado pela E3, os mecanismos de suporte social que oferecem, o papel da
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moderacdo e a sua sustentabilidade econdémica a longo prazo. Por fim,
considerando que este trabalho se centrou predominantemente na plataforma
Instagram, sugere-se que investigacdes futuras explorem a manifestacdo destas
narrativas de autocuidado em outras plataformas com linguagens distintas, como
o TikTok e YouTube a fim de compreender se os valores e estratégias de
comunicacdo se mantém ou se transformam nesses diferentes ecossistemas

digitais.
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