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Resumo

O tema do projeto de dissertagao € a “Influéncia do Instagram nos habitos alimentares”.
O objetivo principal do trabalho envolve entender se existe influéncia nos hébitos
alimentares, no Instagram, por parte dos Influenciadores Digitais nos seus seguidores.
Para dar resposta de uma forma eficiente e com relevancia cientifica foi elaborado um
questionario, com foco apenas para os utilizadores do Instagram. Apds o término da
recolha de dados, recorreu-se ao programa de analise estatistica SPSS, de forma a que
as conclusdes extraidas sejam 0 mais coerente e verdadeiras. Aquando da analise dos
dados, e dos testes realizados para testar as trés hipéteses que se pretendiam estudar,
foi possivel concluir que, na amostra em questédo da dissertagao, ndo se verificou uma

influéncia nos habitos alimentares, por parte dos influenciadores digitais, no Instagram.

Palavras-chave

Redes Sociais; Instagram; Envolvimento; Influenciadores Digitais; Habitos Alimentares.



Abstract

The theme of the dissertation project is “Instagram's influence on eating habits”. The
main objective of the work involves understanding if there is influence on eating habits,
on Instagram, by the Digital Influencers on their followers. In order to respond efficiently
and with scientific relevance, a questionnaire was design, focusing only on Instagram
users. After the end of data collection, the SPSS statistical analysis program was use,
so that the conclusions drawn are the most coherent and true. When analysing the data,
and testing the three hypotheses that were intended to be studied, it was possible to
conclude that, in the sample of the dissertation, there was no influence on eating habits

by digital influencers on Instagram.

Keywords:

Social Media; Instagram; Engagement; Digital Influencers; Eating Habits
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Introducao

O presente estudo apresenta a “Influéncia do Instagram nos Habitos Alimentares”. E de
conhecimento geral que a evolucdo da internet veio criar as condicdes ideais para o
desenvolvimento das redes sociais, incluindo o Instagram. Com o0 rapido
desenvolvimento da sociedade mundial e uma maior dependéncia das redes sociais no
dia a dia, comecaram a ser desenvolvidas novas profissées no ambito do mundo digital
e claro, das redes sociais, originando os influenciadores digitais. Estes comecaram a
ganhar um maior poder sobre os utilizadores das redes socias e com isto uma maior
importancia nas decisGes que os seguidores tém, levando-os a criar dependéncias para
com as marcas e nas escolhas que realizam no ambito alimentar. Desde sempre que
existiu a necessidade de imitar o outro, quer seja através de roupas, comportamentos,
ou habitos alimentares, as redes sociais vieram tornar essa necessidade em algo mais
facil de dispersar. Assim, os seguidores desenvolveram uma necessidade de “copiar”
um determinado influenciador digital nas suas escolhas alimentares, uma vez que

ambicionam ser 0 mais parecido com eles, a nivel fisico.

Este trabalho vem ajudar a compreender de que forma os habitos alimentares estédo a
ser influenciados através das redes sociais, mais em concreto no Instagram. O
Instagram foi a rede sociais selecionada, dado ser a que vive mais da imagem, e do
video, e ndo tanto de texto, e uma vez que estamos a abordar o tema da alimentacéo,
quer a imagem, quer o video tém um poder maior a nivel de influéncia, do que se for um
texto explicativo da alimentagdo. “Uma imagem vale mais que mil palavras” e neste caso
€ completamente adequado. A dissertacdo tem uma grande relevancia para o0 campo
do Marketing e da Comunicacao, visto que no processo de pesquisa e analise de
trabalhos ja realizados, o nUmero de trabalhos encontrados com o tema em questédo era
muito reduzido. Deste modo, pode assumir-se que a originalidade do tema do trabalho
em questdo é também elevada. Atualmente, imaginar um mundo sem estar conectado
através das redes sociais parece uma utopia. Com a crescente presenca de individuos
cada vez mais novos estarem presentes nas redes sociais, acarreta uma maior
responsabilidade por parte de quem partilha os contetddos. A alimentacao, e os habitos
alimentares, sempre foram alvo de desinformacéo, no entanto, com o impacto das redes
sociais esta foi aumentando. Os influenciadores digitais, que n&o s&do formados em
nutricdo, quase que assumem um papel de nutricionista, devido a importancia que os

seus conteudos e opinifes tém para os seguidores. O interesse por abordar este tema,



prendesse com o facto de cada vez mais influenciadores digitais terem um maior poder
sobre a informacdo que divulgam no seu Instagram, induzindo a um aumento da
iliteracia digital. Devido a estes fatores, os influenciadores digitais s&o tidos como
transparentes na informacao que publicam e que a vida pessoal dos mesmos € igual ao
que é retratado no Instagram. Mas, como sabemos tal ndo € verdade e nem sempre
existe a verificacdo, através de fontes crediveis, dos contetdos. Através das pesquisas
realizadas, foi notavel que ainda néo existe um grande desenvolvimento do tema, no
ambito das redes sociais, incentivando a que este projeto seja um contributo a nivel
cientifico para futuras pesquisas e estudos. Por outro lado, existe uma motivacéo de
ordem pessoal para a abordagem destes dois temas na dissertagdo. No momento da
proposta para desenvolvimento de um projeto no ambito do mestrado, a temética da
nutricdo sempre esteve presente como topico a desenvolver, dado ser uma area
extremamente cativante, e como uma presenc¢a na comunicagdo digital cada vez mais

notodria.

Os resultados que advém deste trabalho podem ser relevantes para o Marketing de
Influéncia. Tal é possivel uma vez que podem ajudar os profissionais a perceber o nivel
de influéncia que estd a ser exercido sobre os utilizadores do Instagram, quais as
estratégias que podem adotar e quais devem ser melhoradas, assim como o0s
influenciadores digitais, ou categoria, que mais sentido faz para comunicar 0s seus

produtos do ambito alimentar.

O objetivo principal do projeto passa por avaliar a influéncia dos influenciadores digitais,
no Instagram, nos habitos alimentares dos seus seguidores. O foco passa também pelos
habitos alimentares que os utilizadores do Instagram adquirem dos influenciadores
digitais, assim como o impacto que o Instagram tem nos habitos alimentares. Uma vez
que qualquer pessoa, independentemente da sua profissao, pode ser um influenciador
digital é fulcral que se perceba qual a area que tem um maior impacto sobre os

utilizadores nesta area da alimentacao.

Para se obterem os resultados que consigam transparecer a maior veracidade, a
metodologia aplicada envolve um método quantitativo descritivo. Para tal, sera aplicado
um questionério desenvolvido para os utilizadores do Instagram, com o propésito de
analisar se existe, ou ndo, uma grande influéncia nos seus hébitos alimentares. Com o
guestionario pretende-se, também, testar a veracidade das hip6teses desenvolvidas “A
utilizagdo do Instagram influenciou os habitos alimentares”, “Houve impacto do

Instagram nos Habitos Alimentares” e “A categoria de nutricionistas é a que tem maior
2



impacto sobre os habitos alimentares”. Apds o término de recolha de dados atraves do
Instagram, estes serdo analisados através de um programa de andlise estatisticos, 0
SPSS, que permite uma analise concreta e objetiva dos mesmos.

O trabalho encontra-se dividido em quatro capitulos principais. O primeiro capitulo é
dedicado a revisao da literatura onde se encontra exposto toda a pesquisa realizada
sobre 0s temas pertinentes para o tema do trabalho. Deste modo, sera abordada a
evolugdo da web e o aparecimento das redes sociais, abordando em concreto o
Instagram. Ainda neste capitulo, o marketing de influéncia sera alvo de anélise, com
foco nos influenciadores digitais. A interagdo social e o electronic word-of-mouth
também compde o primeiro capitulo, dando a oportunidade de explicar de que forma é
que estes dois temas impactam as redes sociais. Uma vez que estamos a abordar as
redes socias e os influenciadores digitais, a credibilidade, confianca e atratividade/
homofilia, serd explicado evidenciando a importancia que tém para os influenciadores
digitais e as relagfes estabelecidas com os seus seguidores. Para terminar o primeiro
capitulo, serdo abordados os habitos alimentares e a presenca que estes tém no

Instagram.

O segundo capitulo € composto pela investigagdo empirica, onde serdo apresentadas
as opcdes metodoldgicas, os instrumentos que foram utilizados para a recolha dos
dados, e ainda as questdes de investigacao e hipétese que pretendemos testar ao longo
dos proximos capitulos. O terceiro capitulo é dedicado a apresentacdo, andlise e
discusséo dos dados, onde hum primeiro momento seréo apresentados e analisados 0s
dados obtidos pelos questionarios, seguindo-se da discussdo dos dados analisados
previamente. Para terminar a dissertagao, ir4 proceder-se a concluséo do trabalho onde
serdo expostas as principais conclusfes retiradas, quais a limitagbes sentidas, assim
como sugestdes para futuras investigagdes a serem realizadas sobre o tema dos habitos

alimentares e das redes sociais.



Capitulo I. Revisao de Literatura

1. Web, Redes Sociais e Marketing de Influéncia

Neste primeiro capitulo, iremos abordar o tema das redes sociais, falando da sua
evolucao até ao que conhecemos hoje. Num primeiro momento, sera apresentado uma
breve definicdo de Web 1.0 e 2.0., seguindo-se da definicdo de “redes sociais” com uma
maior precisdo. Um dos pontos a abordar neste capitulo é a rede social Instagram,
focando-se no seu aparecimento, funcionalidades e componentes sociais, assim como
no envolvimento da presente rede social. Para este trabalho foi escolhida como alvo de
estudo o Instagram, uma vez que é uma das redes sociais com mais utilizadores a nivel

mundial, tendo também uma grande diversidade de conteudo, incluindo a alimentagao.
1.1. Evolucéo daweb

As redes sociais sdo uma presenga constante na vida da maioria dos consumidores, no
entanto nem sempre assumiram a forma que apresentam atualmente. Com a evolugéo
da Internet, verifica-se uma emergéncia das redes sociais e, conseguentemente, uma
maior interagcdo nestas plataformas. Ao longo dos anos, a web tem evoluido passando

por varias fases.

A Web 1.0, apelidada por Tim Berners-Lee em 1989, foi a primeira geracdo da World
Wide Web. Reconhecida por apresentar diversas limitagdes, a nivel tecnolégico e um
modelo de publicacdo dos conteldos que se encontrava reservado para webmasters e
produtores de contetdos (Ferreira, 2018). A Web era também apelidada de Read-only-
web (web apenas de leitura), visto que nesta primeira fase os utilizadores apenas
conseguiam visitar as diversas paginas, e proceder a consulta e leitura das mesmas
(Solanki & Dongaonkar, 2016).

Os produtores de contetdo, na fase inicial, tinham como objetivo marcar a sua presenga
online, publicando informagdo sobre a marca e servi¢os, para os seus utilizadores
estarem conscientes da existéncia das empresas (Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani,

2012). Um aspeto a destacar, foi a inser¢éo do “carrinho de compras” nas paginas Web



como impulsionador para os visitantes da pagina adquirirem os produtos online e nédo

da forma tradicional.

A Web 1.0 é vista como um “banco de informagdes”, Bernal, 2010, visto que 0s
“criadores de conteudo” dispbem a informacdo na internet e os utilizadores podem
consultar, aceder e fazer o download.. O autor (Bernal, 2010) salienta que o fluxo de
informacédo era unidirecional, dos criadores dos conteudos para os utilizadores, sem

permitir a interacdo entre os visitantes e os produtores de conteudo.

Na mudanca da Web 1.0 para a Web 2.0 (ver Quadro 1), a informacdo comecou a fluir
nos dois sentidos, dos criadores de contetdo para os utilizadores e vice-versa (Bernal,
2010).

O termo Web 2.0. foi usado, pela primeira vez em 2004, por Dale Dougherty?, definindo-

Seé como:

a revolucdo dos negocios, na industria dos computadores, devido a mudancga
para a Internet como plataforma, e uma tentativa de entender as regras de
sucesso nessa nova plataforma. A regra que se destaca € a criacdo de
plataformas que tirem proveito dos efeitos da rede, em constante melhoramento,
conforme o numero de utilizadores vad aumentando. (Tim O’Reilly? cit in. Aghaei
et al., 2012, p. 3).

A Web 2.0 também é apelidada de “Wisdom web, People-centric web, participative web,
and read-write web” (Aghaei et al., 2012, p.3), por a comunicacdo ser bidirecional. Tal
acontece porque os utilizadores conseguem interagir e comunicar com os detentores
das paginas web onde navegam. Esta evolucdo da Web 2.0 apresenta carateristicas
como “design web flexivel, reutilizagdo criativa, updates, criagdo de conteudo e

modificacdo de forma colaborativa” (Aghaei et al., 2012, p.3).

Verifica-se assim uma mudanca do modelo tradicional da publicacdo de conteudos
disponiveis para os utilizadores, para um modelo de participacdo mais dindmico. Neste
modelo, a maioria dos web page developers tinham a possibilidade de atualizarem o

seu préprio website quando quisessem (Solanki & Dongaonkar, 2016).

! Daale Dougherty, vice-president da empresa O’Reilly Media
2 Tim O’Reilly, CEO da empresa O’Reilly Media
5



Esta nova era carateriza-se por o contetdo ser gerado pelos consumidores?,quando
estes utilizam as diferentes plataformas (Kaplan & Haenlein, 2010). Cresce também a
interagcdo nas redes sociais, destacando-se os blogs, partiiha de conteudo entre
utilizadores (sejam videos, imagens ou mesmo musicas), chats de conversacao entre
utilizadores de uma mesma plataforma, emails, podcasts, social bookmarking*, entre

outros.

Existem quatro componentes que constituem a Web 2.0, segundo Tasner (2010, p.7-8):
“(1) redes sociais, descrevendo-as como sendo o local onde as pessoas se juntam para
partilhar ideias e comentarios, exemplificando com o Facebook, LinkedIn e MySpace;
(2) Social media, sendo estes os locais onde se podem partilhar contedidos, com o intuito
de estes se tornarem virais, como é o caso do YouTube, Scribd e Flickr; (3) User-
generated Content, ou contetdo gerado pelos utilizadores, é descrito como tendo sido
o fator que permitiu a Web 2.0 ganhar um novo estatuto, uma vez que os utilizadores
criam, geram e atualizam a informagéo, como se verifica no Squidoo, blogs e Wikipedia;
(4) Social News e Bookmarking, permite ao utilizador personalizar e organizar 0os seus
conteudos web da melhor forma, como é o caso do Digg, Delicious e StumbleUpon.”.
Estes componentes desempenham diferentes fun¢des no cotidiano dos individuos, onde

as redes sociais e 0 User-Generated Content, assumiram uma presenca mais assidua.

Em 2006, surge o termo Web 3.0, por John Markoff, e tem na sua base a definicdo da
estrutura dos dados e links, em prol de uma maior efetividade na descoberta,

automatizacao, integracao e reutilizacdo entre varias aplicacdes (Aghaei et al., 2012).

A Web 3.0 é também conhecida com “semantic web”, termo proposto por Tim Berners-
Lee, inventor do World Wide Web. A palavra “semantic” significa “meaning of”
(significado de), transpondo Semantic Web para “dar significado a web” (Solanki &
Dongaonkar, 2016). A realgar que a Web Semantica ndo € uma nova web, mas sim uma

extensao da web ja existente.

A Web Semantica esta circunscrita a uma panoplia de tecnologias que incentivam a
incorporacédo de informacdo semantica em conteudo web. Vem proporcionar a criacao
de um ambiente digital, no qual os agentes de software conseguem desempenhar as

tarefas que séo solicitadas pelos utilizadores dos diversos websites (Berners-Lee,

3 Também conhecido por User-Generated Content, ou UGC
4 Social bookmarking: s3o os nossos favoritos sociais, ou seja, os websites que gostamos (e colocamos
nos favoritos), e partilhamos através da Internet com outros individuos (Darzi, 2018).
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2000). Tim Berners-Lee afirma ainda que esta tem o propoésito de descomplicar a
informacgéo para os utilizadores da Internet, tornando-a mais compreensivel para os
sistemas de computacao inteligentes. Ou seja, tornar a web possivel de ser “lida”,

percebida, pelas maquinas e ndo apenas pelos humanos.

A Web 3.0 levou a que fossem criadas e desenvolvidas novas linguagens programaticas
com a funcgéo de registar e explorar os padrdes comportamentais dos utilizadores ativos.
Permite ainda a analise dos processos de inteligéncia coletiva concebidos através das
relacbes dindmicas nas redes sociais digitais (Aghaei et al., 2012). A Web 3.0 vem
aplicar-se aquando da integragdo da informacgé&o inteligente no meio digital, levando a
que exista uma maior pesquisa por parte dos consumidores, assim como uma maior

abertura da Internet ao utilizador.

A transicao para a Web 3.0, como é afirmado por Newman et al. (2016), teve o seu inicio
no momento da transicdo para a era dos smartphones. Estes permitem aos utilizadores
a conexdo a Internet através dos seus dispositivos inteligentes e portateis, permitindo-
Ihes a ligacéo a diferentes tipos de aplica¢des, servicos e comunicagdes. Os utilizadores

usufruem de um melhor acesso e maior partilha de informacéao.

A utilizag&o das redes sociais, permite ao utilizador a conexdo com os seus conhecidos
e obter informacdes e updates incluindo noticias, eventos e 0s mais varios topicos de
interesse. Através disto, as pessoas encontram-se mais conectadas a nivel global,

trabalhando com comunidades fora das suas redes usuais (Newman et al., 2016).

A Web 3.0 possibilita a existéncia de uma maior conectividade entre os individuos e o0s
servicos de Internet. A Internet of Things (loT, ou Internet das Coisas), € um dos
exemplos que permite que as pessoas se conectem com o0s diversos servigos, como é
exemplo os dispositivos méveis, sensores e WiFi. Para além disso, a Web 3.0 integra
todas as tecnologias mais recentes, como é caso da Cloud Computing, Big Data,
Internet of Things, Social Networks, Security e as tecnologias ja existentes da Web 2.0
(Newman et al., 2016). Em suma, a Web 3.0 é a combinagdo de smartphones, redes

sociais, Web 2.0 e cloud computing.

A grande diferenca entre a Web 2.0 e a Web 3.0 est4 relacionada com o facto de a
primeira envolver, maioritariamente, o contetdo criativo dos utilizadores e produtores,
enquanto a segunda tem como alvo os dados dos links. Algumas das diferencas mais

notérias entre as duas evolucdes sdo apresentadas no quadro 1.
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Quadro 1 - Comparacgdo entre a Web 1.0, Web 2.0 e a Web 3.0

WEB 1.0

WEB 2.0

WEB 3.0

1994

2004

2006

Desenvolvido por Tim
Berners-Lee

Dale Dougherty

John Markoff

“The Web” ou “The

“Web of Documents”

“Web of Data” ou “Semantic

Internet” Web”
Read-Only Web Read/ Write Web Portable Personal Web
Propriedade Partilha/ Comunidades Individual

Portais informativos

Plataformas/ Partilha de

conteldo

Contelildo dinamico

consolidado

Comunicacao com

foco no cliente

Comunicacao entre

internautas/ Blogs

Lifestream

Empresas

Comunidades/
Wikipedia, Google

Dbpedia, igoogle

Taxonomia®

Tagging

Envolvimento do utilizador

Servigos vendidos

através da Internet

Redes Sociais

Motores de pesquisa
inteligentes, Redes Sociais

Semanticas

Publicidade

Word-of-Mouth®

Unidirecional

Bidirecional

Formularios web

Aplicagbes web

Fonte: Adaptado de Aghaei et al. (2012)

Como é possivel verificar, tanto a Web 2.0 como a Web 3.0 incorporam as redes sociais

embora em vertentes distintas. Enquanto a Web 2.0 apresenta aspetos mais

desenvolvidos para a comunidade, a Web 3.0 dispde de elementos mais individuais. As

redes sociais serdo analisadas ao longo do trabalho como formas de comunicacgéo e

promocao dos influenciadores digitais dos seus habitos alimentares.

5> Taxonomia: ciéncia responsavel pela classificacdo de diversas coisas em categorias (conceito.de, 2019)
6 Word-of-Mouth, também conhecido como “passa a palavra”
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1.2. Redes Sociais

E importante que, primeiro, sejam distinguidos os termos social media e social network
sites, dado ndo serem sinénimos. Os social network sites (SNS) interligam-se com o
contexto para as atividades que séo realizadas nos social media, permitindo a existéncia
da conexao entre individuos e, concludentemente, a partilha e debate de ideias, assim
como a contextualizagéo de noticias (Lefebvre et al., 2010).

Os SNS sao definidos, segundo Boyd e Ellison (2008), como servi¢os baseados na web
que permitem aos individuos construir um perfil publico ou semi-publico num sistema
delimitado. E possivel articular uma lista de outros utilizadores com os quais partilham
uma ligagéo, e ainda visualizar e percorrer a lista de conexdes dos outros utilizadores
dentro do mesmo sistema. E possivel afirmar que, os SNS s&o um conjunto de redes de
consumidores e marcas, permitindo a existéncia de uma maior notoriedade da marca,
contribuindo para o aumento da sua relevancia e o seu envolvimento com o0s

consumidores (Gensler et al., 2013; Yan, 2011).

Os social network sites apresentam como funcionalidades: (1) perfis ou paginas que
permitem a criagdo de conteudo; (2) redes de networking que possibilitam aos
utilizadores o registo em comunidades online; (3) envio de mensagens; (4) partilha de
conteudo; (5) contetldo com um valor acrescentado para os perfis dos individuo (Stroud,
2008).

Os Social Media s&o entendidos como as novas tecnologias de comunica¢do. S&o um
excelente auxilio no processo de interatividade e cocriacao, pelo facto que possibilitam
o0 progresso e distribuicdo do contedudo gerado pelos utilizadores, seja entre as
organizacdes, como é o caso das agénica do governo e grupos de comunicacao, ou
mesmo entre os individuos, assumindo quer o papel de clientes ou jornalistas (Filo et
al., 2015).

Para Trottier e Fuchs (2014), os social media, conseguem ser diferenciados em trés
categorias consoante o tipo de informacdo social que processam: (1) suportam a
cognicdo, como é o caso das paginas web; (2) comunicacao, onde podemos inserir 0s
e-mails; (3) e por ultimo, a cooperacao na qual se inscrevem as redes sociais, como é

exemplo o Instagram.

Estes assumem seis tipos de plataformas, segundo Kaplan e Haenlein (2010): (1) blogs,

como é exemplo o Wordpress, Twitter ou Tumblr; (2) sites colaborativos, inserindo-se a



Wikipedia; (3) Comunidades de criacdo de conteudo, sendo o YouTube um excelente
exemplo; (4) Mundos Virtuais, retratando a especificidade dos jogos virtuais como o
World of Warcraft; (5) Mundos Sociais Virtuais, retratando o caso de Second Life; (6)
Redes Socias, ou social networking sites.

Os social media permitem, na perspetiva de Sashi (2012, p.169), “interagdes mais
frequentes, mais rapidas e mais ricas entre grandes grupos de pessoas”, como €&
exemplo os social networking sites, incorporando o Instagram, Facebook, Flickr,
YouTube e blogs. Os social media tornaram-se numa importante ferramenta de
marketing, sendo corroborado pelos autores Fournier e Avery (2011), quando afirmam
que vieram permitir o desenvolvimento de uma nova relacdo entre as marcas e 0s
individuos. Os social media sao traduzidos como “canais de comunicagéo e informagao
baseados na web, nos quais os consumidores ativos se envolvem em comportamentos
gue podem ser consumidos por outros tantos em tempo real independentemente da sua

localizacdo espacial” ( Henning-Thurau et al., 2010.p. 132).

Kaplan e Haenlein (2010, p. 61), definem as redes sociais como “um grupo de
aplicacdes com base na Internet, que produz bases ideologicas e tecnolégicas da Web
2.0., permitindo a criagao em troca do User Generated Content”. As redes sociais sdo
consideradas por Phua et al. (2016) como um conjunto de ferramentas que permitem
aos utilizadores personalizar o seu perfil, desde informagfes pessoais disponibilizadas,
ou fotografias e videos, organizadas da forma como pretendem, assim como a
possibilidade de comunicarem e se conectarem com outros utilizadores, marcas,
empresas e figuras publicas, através dos gostos, comentarios, partilhas nas publicacdes

dos outros utilizadores. As redes sociais sao uma extensao dos social media.

Uma rede social tem suporte num servi¢co baseado na web, assentindo aos utilizadores
a criacdo de péaginas, onde constam o perfil e a possibilidade de publicar mensagens
(seja em formato escrito ou formato de imagens e/ou videos). Estas oferecem,
igualmente, a possibilidade de estabelecer ligagdes com outros utilizadores, permitindo-

Ihes estabelecer uma relagéo social (Guille, Hacid, Favre, & Zighed, 2013).

Na base das redes sociais esta incorporada uma vasta rede de tecnologias, seja a nivel
mobile ou de programacéo web. Estas tecnologias permitem que exista uma evolucao,
e manutencdo, constante das plataformas, com uma elevada interacdo, nas quais 0s
individuos e comunidades tém a capacidade de partilhar, criar, debater e modificar o

conteudo que é criado pelos utilizadores (Kietzmann et al., 2011).
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As redes sociais vieram contribuir para a constru¢cdo de um universo diversificado de
usos e ferramentas. Consoante a sua evolugcdo e aprimoramento, a presen¢a no
cotidiano dos utilizadores foi intensificando e alterando a forma como interagiam com a

informacé&o e a comunicagéo (Dantas, 2018).

O aparecimento dos social media trouxe bastante mudancas na area do Marketing,
alterando a forma como os marketeers pensam, atuam e divulgam as mensagens de
Marketing (Lipsman et al., 2012). Estas alteracbes deram origem ao conceito de
“Marketing dos Social Media” (Simmons, 2008). Esta nova tipologia pode ser definida
como “um dialogo muitas vezes desencadeado por consumidores/ publicos, ou um
negécio/ produto/ servicos que circulam entre as partes declaradas para iniciar uma
comunicacgéo reveladora sobre alguma informacédo promocional de modo que permita
aprender com 0 uso e as experiéncias uns dos outros, beneficiando eventualmente

todas as partes envolvidas”.

Como foi analisado no ponto anterior, a emergéncia da Web 2.0 permitiu aos utilizadores
um papel ativo, conferindo a possibilidade de gerarem contetdo. As redes sociais
proporcionam aos utilizadores, a partilha do contetdo produzido com mais individuos,
de forma online (Heinonen, 2011). O papel mais ativo e participativo que os utilizadores
ganharam nas redes sociais, facilita a divulgacdo da opinido e informagfes com os
demais utilizadores, destacando-se os individuos com opinides criticas que as expde

nas diversas redes sociais (Heinonen, 2011).

As redes sociais estdo associadas a algumas carateristicas que permitiram a sua
evolucdo, e ser uma presenca na vida da grande maioria dos individuos. Assim, as

carateristicas que mais se destacam sao:

1) Acessibilidade: é um aspeto crucial das redes sociais, dado que podem ser
utilizadas através de ligacdes moéveis a Internet, através de qualquer dispositivo,
momento e espaco (Zhang et al., 2017). A acessibilidade torna-se um fator
importante dado que as redes sociais apresentam um baixo custo, assim como
uma grande disponibilidade e uma gestdo das mesmas bastante intuitiva.

2) A rapidez de difusao de informacdo é uma outra carateristica que importa
gquando se aborda o tema das redes sociais. Esta envolve a produgéo e consumo
da informacé@o por parte dos utilizadores, tornando-se uma forma rapida na
disseminacéo da informacao (Behera, 2016).

3) Interatividade - As redes sociais permitem a comunicacédo entre individuos, e o0s

conteudos que consomem. A interatividade envolve o grau como duas ou mais
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partes agem uma sobre a outra, estando sempre dependentes dos meios de
comunicagdo que escolheram para usar, do conteddo que esta contido nas
mensagens, assim como o grau de influéncia que os envolvidos apresentam
para que exista sincronizagéo entre estes (Shrum & Liu, 2002). As redes sociais
permitem que exista uma interatividade muito maior do que o0s medias
tradicionais, uma vez que 0s conteldos que produzidos sao transmitidos a uma
velocidade muito maior, conseguindo alcancar uma audiéncia bastante ampla, a
um custo bastante reduzido, o que ndo é verificavel nos media tradicionais
(Qualman, 2012).

Em suma, as redes que se inserem na web 1.0 estdo restritas a interatividade em tempo
real, como € exemplo o MSN Messenger (espécie de chat online). Ja as redes sociais
que se categorizam na web 2.0, apresentam a partilha publica de arquivos pessoais,
gostos e preferéncias individuais, podendo ser verificado através do LinkedIn ou
MySpace. Por outro lado as redes sociais que se inserem na web 3.0 tém como
carateristicas principais a integracao com outras redes sociais e dispositivos portateis,
como os smartphones e tablets, assim como o uso de aplicacdes e jogos online (Nunes

& Almeida, 2014), onde se inserem o Facebook e Instagram.

O utilizador tem & sua disposigao diversas redes sociais, onde podem utilizar a que mais
se adequa as suas necessidades, como é o caso do Facebook, Twitter, Linkedin,

Snapchat, Instagram, blogs, entre outras.
1.2.1. Envolvimento nas redes sociais

O envolvimento ou engagement é considerado um conceito multidimensional. Este
contempla uma dimenséo psicolégica, dado ter presente uma natureza cognitiva, uma
natureza comportamental e uma natureza afetiva (Scheinbaum, 2016). De um modo
geral, quando o conceito é explicado através de uma vertente psicolégica encontra-se
associado ao desenvolvimento pessoal, assim como a motivacao dos colaboradores
(Khan, 1990). Aquando da dimensao cognitiva, envolve a forma como os individuos
pensam, aprendem e adquirem o conhecimento. A dimensdo comportamental,
relaciona-se com o comportamento que os individuos assumem perante 0 grupo e o
sentimento de pertenca. Por Gltimo, a dimenséao afetiva esta diretamente ligada com a
tendéncia natural que os individuos tém para a comparacao, seja através da quantidade
de “gostos”, de conexdes, comentarios, entre outros (Scheinbaum, 2016). O

envolvimento (“engagement”) é entendido como “uma motivagdo intrinseca que
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incentiva o consumidor a cooperar com membros de uma comunidade” (Scheinbaum,
2016, p. 11).

Posteriormente, o envolvimento foi associado, e alvo de estudo, no ambito da area do
Marketing, onde o foco passa pelo envolvimento do consumidor com as marcas (Dolan
et al., 2015). O envolvimento comecou a ser adotado por disciplinas distintas, como o
marketing, a publicidade e o comportamento do consumidor, tornando-se um excelente
auxilio nos comportamentos de fidelizacdo a marca (Bowden, 2009; Brodie et al., 2011,
Hollebeek, 2011). Através da associacdo do conceito a diferentes areas, permite que
este assuma, cada vez mais, uma importancia no Marketing. O envolvimento tem sido
associado como um conceito do dominio do Marketing Relacional. O Marketing
Relacional pode ser definido, segundo Shani e Chalasani (1992) como a identificacao
para manter e construir uma rede para um beneficio muatuo, quer seja para
consumidores quer para empresas. Kotler e Keller (2012) afirmam que esta vertente do
marketing tem como objetivo a constru¢do mutua de um relacionamento satisfatorio, a
longo prazo, prezando pela presenca de elementos chaves para que consigam manter
a ganhar nos negocios. Deste modo, podemos afirmar que o Marketing Relacional tem
uma grande influéncia quando se aborda o tema do envolvimento, visto que tem como

objetivo principal reter o cliente e criar relacdes com 0os mesmos.

O envolvimento é percecionado, como algo que ganhou uma maior dimenséao aquando
do aparecimento da Web 2.0., pelo facto de ter eclodido com as novas formas de
envolver o consumidor com as marcas, e da cocriacdo de valor das mesmas (Sawhney,
Verona, & Prandelli, 2005).

Como mencionado anteriormente, o envolvimento relaciona-se com os consumidores.
Ao se abordar esta tematica é fulcral que este seja estendido ao envolvimento com o
consumidor. O envolvimento com o consumidor pode ser definido, segundo Uzunoglu e
Kip (2014), como um processo com envolventes cognitivas, assim como afetivas, tendo
presente as interacdes, participacdes, um amplo relacionamento e envolvimento. Vivek
(2009) define o envolvimento com o consumidor como a intensidade da participacéo e

conexao de um consumidor com as ofertas que uma organizacao apresenta.

Hollebeek (2011), reuniu seis conceitos-chave relacionados ao envolvimento: variavel
com carater individual, motivacional, de contexto, emergindo das interacdes entre o
sujeito e o objeto, de forma reciproca, assumindo diferentes niveis de intensidade, visto
haver consumidores com um maior envolvimento do que outros, traduzindo-se por um

processo que se vai desenrolando com o tempo e ndo como sendo um estado que se
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atinge. O envolvimento, na perspetiva de Bowden (2009), é tratado como a manuten¢&o
de relagbes persistentes, formadas por interacdes bidirecionais entre a marca e 0s

consumidores.

Segundo Sashi (2012), o envolvimento deve incorporar dois tipos de compromissos
entre a marca e o consumidor: (1) compromisso calculista, interligando-se com a analise
do custo-beneficio feito pelo consumidor aos produtos de uma determinada marca; (2)
compromisso afetivo, relacionando-se com a carga emocional criada entre o consumidor

e a marca, mais concretamente a reciprocidade e confianga advindas da relacéo.

Henning-Thurau et al.(2004) apresentam cinco principais motivacdes que permitem
entender como € que o envolvimento tem influéncia no comportamento do consumidor:
(1) procura pelo entretenimento; (2) procura por conveniéncia; (3) procura por incentivo;
(4) utlidade percebida e interpessoal; (5) procura por informacdo. Para existir
envolvimento com os consumidores € fulcral uma conexdo com o contetdo e/ ou
influenciador, que a informacdo que seja util para ele, para que futuramente, os

individuos ja tenham a referéncia desse criador de conteldos quando necessitarem.

A Internet e as redes sociais vieram posicionar-se como fontes de informagédo com uma
elevada procura, sendo um grande auxilio para os consumidores. O contetdo que é
disponibilizado nas redes sociais € elaborado por utilizadores geradores de contetddo
gue, normalmente, apresentam um conhecimento mais profundo sobre os temas
tratados, oferecendo a sua opinido acerca dos produtos/ servigos (Jacob, 2017). Deste
modo, Lee e Watkins (2016) reforcam que esses conteldos elaborados pelos
utilizadores, apresentam uma grande influéncia na perce¢do do consumidor acerca das
marcas que abordam e, consequentemente, incentivam ou ndao, o comportamento de

compra.

7

Nas diversas redes sociais € muito comum, e de extrema importancia, recorrer ao
envolvimento como uma das métricas para avaliar a forma como os utilizadores estdo a
interagir com a marca (Jacob, 2017). Deste modo, pode ser analisado a interacdo nas
redes sociais através dos gostos (“likes”) nas publicacbes, comentarios, partilhas.
Através destas métricas, é possivel que os responsaveis pelas redes sociais consigam
perceber quais as estratégias que estdo a ter mais sucesso e quais 0s aspetos que
necessitam de ser otimizados. Podemos assim falar de “envolvimento digital”
caraterizando-o por pensamentos, emogoes, conexdes, e “agdes dos individuos” (como

€ o0 caso dos “gostos”, reacdes, comentarios, partilhas, posts, entre outros)

(Scheinbaum, 2016).
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O Modelo COBRA (Consumers Online Brand-Related Activities), proposto em 2009 por
Shao, e posteriormente desenvolvido por Muntinga et al. em 2011 (Schivinski et al.,
2016) apresenta diferentes niveis de envolvimento do consumidor com as marcas em

ambiente online, que variam consoante a interagéo do consumidor com os social media.

Para Muntinga et al. (2011) esta teoria separa o nivel de atividade nos social media em
trés categorias, que demonstram o tipo de envolvimento dos consumidores com o
conteudo das marcas (Yamawaki & Sarfati, 2019). No primeiro nivel temos o
Consuming brand-related content, ou atividades de consumo de contetdo. No segundo
nivel estd o Contributing brand-related content ou contribuido¢ao para o contetido. No
terceiro, e Ultimo, nivel encontramos o Creating brand-related content ou atividades de

criacéo de conteudo.

Nesta primeira categoria, a atividade de consumo de conteldo, segundo o Modelo
COBRA, é representada pelos individuos que tém um minimo de atividade online
relacionado com as marcas. Estes individuos apenas consomem o conteldo que é
criado pelas marcas sem terem qualquer tipo de participacdo (Schivinski et al., 2016).
J& as atividades de contribuicdo, representam um nivel médio de atividade, em que os
individuos tem uma interagdo com as marcas, de forma esporadica, através de
comentarios, postar fotografias e videos, ou qualquer outro tipo de conteldo. Nesta
segunda categoria, incluiu-se a interacdo tanto “consumidor-consumidor” como
“consumidor-contetido” que envolve as marcas. E de destacar que estes ndo estio
envolvidos na criacdo atual de conteddo, mas na contribuigéo de conteudo, previamente
concebido por outrem, através da participagdo nos social media (Schivinski et al., 2016).
Os criadores de conteudo, segundo o Modelo COBRA, envolve os individuos que, de
forma bastante ativa, produzem e publicam o conteudo relacionado com as marcas.
Este tipo de individuos podem estar circunscritos com a co-criacdo e empoderamento
do consumidor (Schivinski et al., 2016). E de destacar, que 0 mesmo individuo pode
assumir estes trés papéis, consumidor, contribuidor e criador, numa mesma marca,

dependendo do tipo de contetldo com o qual interage.

De forma, a obter-se uma percecdo melhor das trés categorias enumeradas
anteriormente, e os tipos de atividades que cada uma delas envolve, na figura abaixo

(ver Figura 1), estéo representados os trés niveis de atividade.
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Tabela 1: Tipologia de COBRA como uso continuo de trés tipos -
consumir, contribuir, criar

Tipo de COBRA Exemplos do uso de social medias relacionados a marcas

-Visualizagédo de video relacionado com a marca
- Quviraudio relacionado a marca
- Visualizagédo de imagens relacionadas com a marca
- Seguir as tendéncias nos foruns da comunicadade de marcas online
- Leitura de comentarios nas redes sociais das marcas
Consumir - Leitura de reviews de produtos
- Jogar “jogos online” relacionados com a marca
- Download de widgets da marca
- Envio de presentes! cartdes virtuais da marca

- Avaliar produtos elou marcas
- Participar num perfil de uma marca numa rede social

Contribuir -Envolver-se nas conversas das marcas, por exemplo nos foruns de
comunidades de marcas online ou nas redes socials

- Comentar em conteiidos relacionados com a marca (weblogs, videos,
audios, imagens, etc.

Nivel de atividade relacionada & marca

- Publicar um weblog relacionado com a marca

% - Uploading de contetidos relacionados com a marca (videos, atdios,
Y Criar imagens ou fotografias)

- Escreverartigos relacionados com a marca
- Fazer reviews de produtos

Nota: esta lista de exemplos do uso de social mediarelacignados com a marca ndo é exaustivo - 0 Modelo COBRAS
aparece em intimeras formas. Os exemplos mencionados sd@o ambos da literatura (p.e. Li & Bernoff 2008) e autor gerado.

Figura 1 - Modelo COBRA

Fonte: Muntinga et al. (2011, tradug&o prépria)

Tsai e Men (2014), baseando-se no Modelo COBRA de Muntinga et al. (2011)
consideram que o envolvimento do consumidor nas redes sociais, pode ser classificado
em trés niveis: (1) Consumo, incorporando a visualizacdo de videos e imagens,
interiorizacdo de informacédo e leitura de reviews; (2) Contribuicdo, podendo ser
explanada como a forma que os utlizadores interagem nas redes sociais,
influenciadores, amigos, as diversas paginas das marcas, através de comentarios,
mencodes e likes; (3) Criacdo de Conteudos, pode assumir uma pandplia de formas como
0s posts, partilha de contetdo, e reviews realizadas pelos préprios utilizadores. Como
pode ser percebido, os niveis de envolvimento apresentados por Tsai e Men (2014) ,
estao interligados com o Modelo COBRA de Muntinga et al. (2011). No primeiro nivel,
Consumo, existe uma relacdo com a primeira categoria, visto os individuos assumirem
um papel passivo, de apenas consumo de contetdos. O segundo nivel, Contribuicdo, o

nivel intermédio de envolvimento, os individuos cooperam nas redes sociais com
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interacdes nas diversas paginas. O terceiro nivel, a Criagdo de Conteudos, apresenta-
se como o nivel mais elevado de envolvimento, em que os individuos assumem um

papel de produtores, e coprodutores, de contetdo nas mais diferentes formas.

Como é percetivel, esta nhova perspetiva de comunicacéo ofereceu aos consumidores
um novo poder, dado terem na sua posse a divulgacéo, ou ndo, da informacéo sem as
marcas terem muito controlo sobre tal. Denegri-Knott (2006) corrobora que o poder do
consumidor assumiu quatro formas: (1) controlo sobre a relacao estabelecida com as
organiza¢gfes, mais concretamente, os consumidores adquirem a possibilidade de
contactar e relacionar-se com as organizagdes; (2) informagédo como sinénimo de poder,
dado que os consumidores estao cada vez mais informados e, desse modo, apresentam
uma maior capacidade e poder de negociar; (3) agregacao, visto as comunidades online
disponibilizarem que os consumidores se relacionem entre eles, trocando experiéncias;
(4) participagdo nas comunidades online proporciona aos consumidores a reducdo dos

riscos, havendo um controlo maior nas suas atividades de consumo.

Este novo poder dos consumidores, leva a que assumam um novo papel de “prosumer””,
isto é, produz e consome conteudo online (Toffler, 1980). Mas nem todos os
consumidores, assumem um papel ativo na producao dos conteudos. Os consumidores
que apenas consomem conteludos sdo apelidados de Lurkers. Primeiramente, este
conceito foi explanado na area da educacao online com o principal motivo de distingdo
de utilizadores ativos consumidores de contetido, embora sem qualquer envolvimento
no website (Milligan et al., 2013). Com a evolugéo das redes sociais, e importancia das

mesmas, este conceito comecou a ser aplicado no contexto dos social media.

Os lurkers sao vistos como individuos que, embora leiam os conteddos postados nas
redes sociais, ndo tém qualquer tipo de envolvimento nas discussdes ocorridas online
(Nonnecke et al., 2004). Os mesmos autores, salientam que os lurkers sdo individuos
que se caraterizam por visitarem as comunidades online, existindo a particularidade de
ndo interagirem através de publicagdes nessas mesmas comunidades (Nonnecke et al.,
2004).

Apesar de os lurkers ndo interagirem de forma ativa nas comunidades online,

representam uma grande parte dos intervenientes, sendo um grupo predominante

7.0 conceito “prosumer” advém da juncdo das palavras “produtor” e “consumidor”.
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(Muller, 2012; Nielson, 2006). E destacado por Cranefield et al. (2011), que a falta de

atividade, e invisibilidade, pode ser interpretada erroneamente como uma auséncia.

Verifica-se cada vez mais, segundo a perspetiva de Muller (2012), um contributo por
parte dos lurkers no desenvolvimento das comunidades online. Tal acontece porque
esta fase, o lurking, € como uma fase inicial em que os individuos exploram e adquirem
0s seus conhecimentos acerca da comunidade em questdo. Apds isso, comecam a
compreender melhor 0 que se desenrola nelas e contribuem com contetidos. Nonnecke
e Preece (2000) apresentam algumas das razdes que podem induzir os lurkers a
envolverem-se nas comunidades online: (1) personalidade, como o caso da
necessidade de interagdo; (2) social, inserindo-se a procura pelas pessoas; (3) questbes
profissionais; (4) prazer; (5) procura de informacgdes.

Os lurkers podem ser dividos em duas categorias: 0s ativos, que desempenham o papel
de distribuir informag6es obtidas para debate; e os passivos, que recorrem a informacao
unicamente para leitura/ conhecimento préprio (Takahashi et al., 2003). JA Dennen
(2008) afirma a existéncia de quatro tipos de lurkers: (1) os que néo publicam nada; (2)
0s que leem, embora nao participem em nenhum debate; (3) os individuos que sao
novos huma comunidade online e, por isso, ndo se sentem preparados para publicar
alguma coisa; (4) e aqueles individuos que nunca querem deixar o debate. Este autor
(Dennen, 2008) defende que, todos os individuos que interagem pela primeira vez numa

comunidade, devem ser apelidados de lurkers.

E conhecido que nem todos os consumidores se envolvem de igual forma nas diversas
redes sociais. Assim, iremos analisar em seguida como o envolvimento no Instagram

ocorre e de que forma é que os utilizadores contribuem para tal.

1.3. Instagram

O Instagram é uma aplicacédo exclusivamente movel que nasceu em outubro de 2010.
Esta rede social, desenvolvida por Kevin Systrom e Mike Krieger, foi denominada como
“Burbn”, recorrendo aos servicos de geolocalizacdo como forma de encontrar locais,
marcar planos, capturar fotografias, entre outras funcionalidades (Ferreira, 2017).
Devido a complexidade de utilizar a plataforma com esses termos, os criadores optaram
por se focar apenas na partilha de fotografias através dos dispositivos moveis. Ao se

focarem nisso, encontraram semelhangas com as palavras “instant telegram” (telegrama

18



instantaneo), e através de um amalgama, a plataforma foi denominada de Instagram
(Holmes, 2010).

O Instagram tem o objetivo principal de “voltar a valorizar a utilizacao da imagem que o
utilizador consegue captar no seu quotidiano para que proprio exprima a emog¢ao ou a
experiéncia que esta a ter no preciso e exato momento que capta essa mesma imagem”
(Donini, 2015, p. 58). A aplicacdo carateriza-se pela partilha gratuita de fotografias,
oferecendo aos utilizadores a captura de imagens, edicdo e partilha, de forma
instantanea com os demais utilizadores, assim como prima por uma comunicacao
realizada, maioritariamente, através de imagens (Jacob, 2017). No momento da partilha
do conteudo é oferecida a possibilidade de o partilhar, instantaneamente, nas restantes
redes sociais onde o utilizador esta presente (Miah et al., 2013). A popularidade,
crescente do Instagram deve-se a partilha imediata dos contetdos, embora a facilidade
na captura das imagens através de um dispositivo mével seja outro fator bastante
marcante (Miah et al., 2013).

A rede social é encarada por Manovich como “uma plataforma Unica, com um
desenvolvimento incrivel na histéria dos media modernos.” (Manovich, 2017, p. 11). O
autor reforga ainda que o Instagram apresenta a possibilidade de captura e edi¢do das
fotografias, assim como da sua publicacdo. Para além disso, é possivel visualizar os
conteudos que 0s amigos publicam, assim como descobrir novas fotografias através da
fungéo “pesquisa” e a consequente interagcdo através de comentarios, gostos, repost, e
partilhar nas restantes redes sociais. O Instagram permite, ainda, que exista contacto
com os autores das fotografias, criar colecdes e alterar a sua ordem, apenas através de

um dispositivo (Manovich, 2017).

No entanto, o Instagram é visto como uma forma de cultura prezando pelo contetdo
visual “imagem primeiro, texto depois” (Lee et al., 2015). Assim, pode afirmar-se que a
comunicagdo realizada pelo Instagram é através de imagens (seja em formato de

fotografia ou videos de curta duracao).

O Instagram permite a utilizacdo de hashtags (#) como forma de afunilar a pesquisa
para os termos que se pretende associar a publicacdo realizada, podendo as hashtags
serem personalizadas para o tipo de produto, marca ou assunto em questao (Trainini &
Torres, 2015).

A popularidade do Instagram foi aumentando ao longo dos anos, devido ao contetdo

partilhado e a possibilidade dos “gostos” e comentarios no mesmo. No entanto, quando
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o Instagram stories foi criado, em agosto de 2016, este impulsionou o nimero de
utilizadores a nivel exponencial. As stories permitem publicar conteido apenas visivel
durante um periodo de 24horas, recorrendo a diversos filtros disponiveis. Através desta
nova funcionalidade, o Instagram comecou a competir diretamente com o Snapchat,

visto ser a funcao principal desta Ultima rede social (Ferreira, 2017).

Algumas das funcionalidades que distinguem esta rede social das restantes, envolve a
possibilidade de os utilizadores terem a possibilidade de alterar, esteticamente, os

contetdos que pretendem partilhar com os “filtros” disponiveis na mesma.

Atualmente, o Instagram tornou-se numa plataforma onde qualquer utilizador pode criar
a sua “imagem ideal” (Sunstrum, 2018), verificando-se que a maioria das pessoas com
presenca nesta rede social, dispendem uma grande parte do seu tempo a “alimentar”
essa imagem. Tal como Salomon (2013) afirma, “o conceito de ‘ideal self’ significa a
criagcao de um perfil da pessoa que gostariamos de ser”. Deste modo, é possivel afirmar
que cada vez mais o0 que se visualiza no Instagram nao corresponde a uma realidade

concreta por parte do Instagrammer, mas sim uma imagem idealizada.
Para isso contribuiu também a evolucéo desta rede social ao longo dos anos.
1.3.1. Evolucao do Instagram

O Instagram, sendo uma aplicacdo movel, estd em constante evolucdo sofrendo
algumas alteragdes e melhorias desde o momento em que foi criada, para proporcionar

aos seus utilizadores uma experiéncia Unica.

No ano de 2011, um ano apods o seu lancamento, o Instagram foi considerado como a
aplicacdo do ano pela App Store iPhone. O ano de 2012 foi marcado por dois
acontecimentos importantes. Em abril desse ano, o Instagram foi disponibilizado para
os dispositivos Android, sendo adquirido por Mark Zuckerberg, fundador e CEO do
Facebook. Apesar de o Instagram ser uma aplicacdo concebida principalmente para os
dispositivos moveis, o ano de 2013 foi marcado por o feed do Instagram se tornar
disponivel na web para os seus utilizadores. Apenas com trés anos de presenca no
mundo online, o Instagram atingiu em fevereiro de 2013, 100 milhdes de utilizadores.
Esse ano, 2013, foi marcado por varias atualizacbes da aplicacdo, presenteando os
seus utilizadores com duas novas ferramentas, como é exemplo, os videos e também o
Instagram Direct (chat do Instagram), assim como a disponibilizacéo da aplicacédo para
iI0S7.
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No ano de 2016, a identidade visual do Instagram foi atualizada apresentando um novo
logétipo (figura 2). Em abril do mesmo ano, a aplicacdo passou a estar disponivel para
Windows 10 Mobile. Esse ano foi marcado pelo aparecimento de uma extensdo que
revelou uma adesdo massiva, o Instagram Stories, retirando algum protagonismo ao
Snapchat, permitindo no final de 2016 que os utilizadores conseguissem utilizar o
boomerang, realizar mencg@es e usar links nos seus stories. Ainda ha sequéncia dos
stories, em 2017, foi possivel realizar live stories, ou seja, fazer um video e apresentar
0 Mesmo no exato momento em que este se encontra a ser gravado, aos seguidores.
No ano de 2018, o Instagram apresentou o IGTV8, permitindo a visualizacédo de videos
de longa duragdo, em formato vertical. Em junho de 2018, o Instagram direct introduziu
o0 video chat, permitindo aos seus utilizadores a realizagdo de videochamadas com os
seus amigos, para além das tradicionais mensagens escritas. O ano de 2019 foi
marcado pela introducdo do “Checkout on Instagram”, ou seja, permite que 0S
utilizadores realizassem compras sem terem que sair da plataforma do Instagram. Em
outubro de 2019, o “Threads” foi apresentado aos utilizadores, permitindo-lhes a partilha

de contelddo no Instagram apenas com 0s amigos mais proximos.

O design da rede social foi sofrendo algumas alteragbes desde a sua criagdo, incluindo
nao soé o layout, mas também o logotipo. Tanto o layout como o logotipo mantiveram-se
fiéis aos seus valores, primando pela simplicidade, mas ao mesmo tempo apelativo. Os
criadores justificaram tal mudangca como uma forma de demonstrar um espirito de
inovacdo, e de criatividade, mas garantindo sempre a mesma funcionalidade da
plataforma, simples e intuitiva (Instagram, 2016). No novo logétipo, observa-se a
presencga do arco-iris, mas agora de uma forma mais subtil, em forma de gradiente,

assim como a presenca de um design mais minimalista.

A mudanca no layout interior do Instagram tem como propdsito colocar o foco nas
fotografias e videos que sédo partilhados pelos utilizadores, sem alterar a forma como se

navega na aplicacdo (Instagram, 2016).
1.3.2. Funcionalidades do Instagram

O Instagram apresenta diversas funcionalidades, das quais importa realcar: Instagram
Direct, o Instagram Stories, os Live videos, o IGTV, o Reels, os Anlncios, o Instagram

Analytics.

81GTV, Instagram Television.
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a. Instagram Direct
O Instagram Direct (ou “Mensagens Privadas) permite aos seus utilizadores enviar
contetdo (desde publicacbes do Instagram até meras mensagens escritas) para uma
ou mais pessoas, podendo encontra-las através da ferramenta de pesquisa ou das
sugestdes dos amigos com que se tem uma maior interacdo na aplicacdo. No acaso de,
a pessoa com a qual pretendemos partilhar o conteddo nao seja hosso seguidor, sera
apresentada uma solicitacdo de mensagem na caixa de entrada da mesma, onde o
utilizador ira decidir se pretende aceitar a mensagem, ignora-la ou bloquear o utilizador

que a enviou (Instagram, 2020a).

E possivel também a partilha de fotografias e videos, que os utilizadores possuam nos
seus dispositivos méveis. Os utilizadores tém ainda o poder de escolha da duragéo do
conteudo, variando desde temporario, visualizar apenas uma vez ou que seja mantido
na conversa. Esta funcionalidade apresenta um carater privado, ndo havendo a
possibilidade de o seu contetdo ser partilhado no proprio Instagram e nas restantes
redes sociais (Instagram, 2020a).

b. Instagram Stories

O Instagram Stories, ou apenas “Stories, permite a partilha de momentos do dia-a-dia
de cada utilizador em formato de slides. Carateriza-se por permitir, de forma rapida e
facil, a partilha de fotografias e videos com os seguidores, com a duracdo de 15
segundos, ficando disponivel para visualizacdo num periodo de 24 horas (Instagram,
2020b).

Neste formato, € possivel a partilha de fotografias e videos de uma forma criativa, visto
estarem disponiveis uma pandplia de ferramentas como texto, musica, stickers e GIFs
(Instagram, 2020b). Esta funcionalidade tornou-se bastante popular, uma vez que
permite a utilizagdo de diversas fungbes tornando-as chamativas e personalizadas.
Algumas das fungdes disponiveis no Stories ° sdo as fotografias, videos, videos em
direto (live videos), boomerang, mascaras (face filters), e ainda adicionar o conteudo a
um album pessoal (Ribeiro, 2019). Ap6s a criacao do Stories, este fica disponivel num

periodo maximo de 24 horas.

c. Livevideo
O Live Video, ou apenas “Live” foi introduzido a 24 de janeiro de 2017, como uma das

fungbes dos Stories. Esta funcionalidade permite a transmisséo de videos em direto

° Até a data de 03/02/2020
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através da plataforma, com uma duragdo até uma hora. Aquando da transmissao do
video ao vivo é possivel que os seguidores interajam através de comentérios e/ ou
gostos (Ferreira, 2017).

Sempre que um utilizador realiza um Live, os seus seguidores recebem uma notificacao.
No caso de estes ndo conseguirem assistir ao Live no momento da realizacdo, dispde
de um periodo de 24 horas para visualizar o mesmo, funcionando exatamente como 0s
Stories. Para que seja possivel os seguidores distinguirem os Stories dos Lives, estes
ultimos sdo acompanhados de um botéo “play” que aparece junto ao circulo da pessoa
(Observador, 2017).

d. IGTV

O IGTV tem o propoésito de aproximar os publicos com os criadores de contetdos da
plataforma, através dos dispositivos méveis. Esta nova ferramenta vem ao encontro da
tendéncia que as pessoas cada vez mais investem 0 seu tempo na visualizacao de
videos digitais, e cada vez menos televisao (Business, 2020).

E possivel inserir e visualizar videos com uma duragéo mais longa, em formato vertical
e em modo de ecrd completo (Business, 2020). E possivel inserir os videos através da
aplicacdo nos dispositivos moéveis ou através da web (Business, 2020), podendo

encontrar-se os videos na aplicacdo do Instagram ou da propria aplicagéo do IGTV.

Apesar de o IGTV puder ser utilizado por todos os utilizadores da plataforma, este foi
concebido inicialmente para os criadores de conteddo no Instagram para conseguir

aproxima-los ainda mais dos seus seguidores.

e. Reels
A mais recente funcionalidade do Instagram, o Reels, permite criar videos dinamicos e
divertidos e partilhar com os seguidores no Instagram, através do feed ou de um
separador novo criado para o Reels (Instagram, 2020c). O objetivo do Reels passa por
os utilizadores atingirem novas audiéncias a nivel global, e ainda oferecer a

oportunidade a todos de se tornarem criadores de contelddo no Instagram.

f. Instagram Analytics
Dada a vertente que o Instagram tem assumido nas diversas areas, e a crescente
importancia em gerar envolvimento com o publico, é fulcral a implementacdo de uma
estratégia bem delineada, e de analisa-la para perceber e medir o seu desempenho
(Ferreira, 2017). Esta funcionalidade permite aos utilizadores perceber uma pandplia

de funcdes, nomeadamente as particularidades que caraterizam o publico da pagina
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(género, idade, zona geogréfica) e, desse modo, personalizar os contetudos para o

publico da mesma.

O Instagram ja disponibiliza o acesso das contas profissionais as estatisticas e
informacBes sobre o desempenho da sua conta, incorporando as publicacbes e
campanhas, isto é, o Instagram Analytics. Esta funcionalidade é constituida por trés
separadores distintos. No separador “Atividade” é possivel analisar as Interagdes,
Alcance e as ImpressGes Semanais. Ja no separador “Contelidos” encontram-se 0s
dados relativos ao desempenho nas historias, publicagdes e promog¢des/ anuncios. No
terceiro separador, “Publico”, tal como o nome indica, serdo obtidas informagdes acerca
do publico da pagina, permitindo saber o aumento do nimero de seguidores no decorrer

do tempo (Instagram, 2020d).
1.3.2.1. Envolvimento no Instagram

O Instagram adquiriu uma importancia acrescida no mundo das redes sociais, tornando-
se um instrumento de trabalho para muitos utilizadores. Desse modo, é fulcral que o
envolvimento que ha no Instagram seja analisado, de forma a otimiza-lo e melhorar a
sua performance. Quando aplicado o termo de envolvimento no Instagram falamos, mais
concretamente, do numero de interacdes que um seguidor tem com o conteludo
publicado, verificando-se através de “gostos” e comentarios (Hubspot & Mention, 2019).
Através das evolugdes que o Instagram foi sofrendo, e o aparecimento dos Stories e do
IGTV, permitem que o0 envolvimento possa ser verificado pelas visualiza¢des, partilhas
e mensagens (Hubspot & Mention, 2019). Tal permite saber se a audiéncia que se esta
a alcancar é a certa para a marca mais adequada, assim como se o0 contetdo é o mais

relevante.

E de salientar que, o nimero de seguidores que um influenciador tem ndo é sinbnimo
de um elevado envolvimento (Hellberg, 2015). Isto significa que nem todos os
utilizadores estao tdo envolvidos, ou tém um interesse genuino nos conteddos. Um
excelente exemplo, ilustrado por Peters et al. (2013), é observar o envolvimento durante
um periodo de tempo, e se 0 nimero de seguidores aumentou, assim como 0 numero

de comentérios e partilhas.

Como fomos verificando, o envolvimento ndo tem qualquer férmula universal para ser
medido. No Instagram, pode ser analisado através das visualiza¢cdes nos videos e

Stories, o numero de likes que uma publicacéo atinge, ou pela partilha dos conteudos,
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0 importante € que cada métrica seja a mais adequada para os influenciadores e

marcas.

O Instagram disponibiliza uma ferramenta de andlise, o Instagram Analytics, como
mencionado anteriormente. Esta ferramenta ajuda bastante na publicidade paga, os
anuncios (Pereira, 2017). Permite que os utilizadores, com conta de negocios, tenham
acesso ao numero de impressdes, ou visualizacdes, das suas publicacées e Stories
publicadas, o nimero de seguidores, e a sua descricdo (género, localizacdes principais,
faixa etaria, e quais os dias que usam mais a aplicagcao, assim como as visualiza¢des

novas que tenham no perfil), (Pereira, 2017).

E fulcral que os individuos consigam um bom envolvimento através das suas

publicagfes, para que consigam expandir o seu trabalho.

1.4. Marketing de Influéncia

Atualmente, vivemos num mundo hiper-conectado, onde a abundancia de dados,
noticias, anuncios e opinides reina. A Internet e as comunidades online, vieram
proporcionar um universo que permite que todos os individuos tenham a capacidade de
serem lideres de opinido, fontes de informagéo e influenciadores digitais (Brown &
Fiorella, 2013).

O termo “influéncia” ndo é um conceito recente que apareceu com a nova sociedade.
Este encontra-se presente desde os tempos mais primitivos do Homem, estando
presente em influéncias a nivel musical, cinematografico, cultural e gastronémico, entre
individuos de uma mesma cultura e geracées, ou de culturas e geracdes dispares. Com
a evolugdo dos tempos e a crescente relevancia das redes sociais na vida dos

individuos, esta comecou a ser aplicada a area dos negdcios e ao mundo digital.

A influéncia é definida por Brown e Fiorella (2013), como uma forga exercida por algo
ou alguém provocando uma reacao noutra pessoa. Esta pode, ainda, ser vista como a
habilidade de provocar mudancas no comportamento dos individuos, sendo que 0s

impulsionadores séo considerados como influenciadores (Grenny et al., 2013).

A influéncia é definida por Solis (2010), como um ato de poder usufruindo da habilidade
de provocar um efeito e alterar o comportamento dos individuos, desenvolvendo

resultados mensuraveis. Brown e Hayes (2008) definem a influéncia como uma terceira
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pessoa que, de forma significante, molda as decisGes de compra dos individuos,
podendo nunca |lhe ser reconhecida tal responsabilidade.

Verifica-se um aumento crescente na aposta em estratégias de comunicacdo e
marketing que assentam em estérias em torno de uma marca, € ndo exclusivamente
nos produtos que se d4 a conhecer. A influéncia ganha uma importancia nova no mundo
da comunicac¢éo e na forma como sera utilizada na interacdo com o publico (Oliveira,
2016).

Quando este conceito é aplicado ao marketing, surge uma nova ramificagdo, o
marketing de influéncia. O marketing de influéncia aparece na sequéncia da evolucéo
do mercado e das estratégias que as marcas podem aliar para promover e vender 0s
seus produtos (Biaudet, 2017). Brown e Fiorella (2013) corroboram o enunciando acima,
destacando que o marketing de influéncia despontou através de inUmeros estudos e
praticas recentes, focando-se em individuos-alvo especifico, segmentando, ao invés de

apresentar uma estratégia generalista.

O marketing de influéncia é definido por Sammis et al. (2016), como a combinacgéo entre
a arte e a ciéncia para envolver os individuos influentes na partilha de mensagens sobre
marcas com 0s seguidores da mesma e do prOprio, através da propagacdo de
contetdos. A autora Jung (2019), defende que o verdadeiro marketing de influéncia,
guando bem desenvolvido, ndo é criado pela marca, ndo apresentando grandes

semelhangas com o marketing tradicional.

O marketing de influéncia tem um grande foco em fontes com uma maior influéncia,
afinidade, credibilidade e lideranca, para a sele¢cdo dos transmissores da mensagem de
forma a conseguirem alcangar um numero de individuos elevado (Sanchez, 2009). Os
marketeers recorrem a este marketing para conseguirem desenvolver uma maior
credibilidade no mercado e, consequentemente, a marca comece a ser falada por outros
(Sudha & Sheena, 2017). Esta ramificagdo do marketing comegou a ter um grande
impacto nos anos de 2015 e 2016 (Loeffler, 2016). Tal aconteceu por terem auxiliado na
criacdo de relacionamentos com individuos que ampliam a visibilidade das marcas, uma

vez que priorizam valores como a confianga e envolvimento na sua base.

Como mencionado anteriormente, os social media vieram impactar de forma grandiosa
o mundo. De igual forma, o marketing também sofreu transformagdes, adaptando as
suas estratégias a esta nova realidade. Num primeiro momento, o marketing de

influéncia passou a ser realizado, também, de forma online. Sucedendo, a classificacao
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de influenciador foi alargada, uma vez que qualquer individuo com presenca nos social
media pode ser considerado como tal, e ndo apenas as celebridades como se verificava
até entdo (Loeffler, 2016). O marketing de influéncia quando aplicado as redes sociais,
como o Instagram, € descrito por Williamson (2016) como o processo no qual, as
empresas compensam os influenciadores digitais ou experts da inddstria para criarem

conteudo, em nome das marcas, ou realizarem parcerias com as mesmas.

Um dos pilares do marketing de influéncia envolve a identificacdo dos individuos, que
tém influéncia sobre o publico-alvo que pretendem atingir, desenvolvendo as suas
estratégias consoante as suas carateristicas (Oliveira, 2016), levando a uma
segmentacao do pubico. A confianca na opinido de outrem é deveras importante, visto
ajudar na escolha da marca que o influenciador recomenda. Torna-se uma alternativa
mais organica para as marcas, comunicarem com os individuos através de pessoas com
credibilidade, e um nimero de seguidores elevado, apresentando sempre uma grande
influéncia no comportamento e habitos dos outros (D’Angelo, 2017; Silva, 2017).

As campanhas de marketing, segundo Brown & Fiorella (2013), que recorrem aos
influenciadores digitais sdo uma excelente escolha, dado que a campanha vai ser
amplificada pelos seus seguidores. Para apoiar esta ideia, é apresentado em seguida o
Modelo de Marketing de Influéncia de Fisherman (ver figura 4). Este modelo auxilia ha
visualizacdo da amplificagdo de uma mensagem, desde o momento em que 0O
influenciador a divulga, e é transmitida entre os seus seguidores ou individuos que

demonstrem interesse no contetdo que aborda.

O Modelo de Marketing de Influéncia (ver figura 4), apresenta a forma como uma
mensagem é amplificada agquando da sua transmissao pelo influenciador. Podemos
observar que existem dois “circulos sociais”, onde o primeiro se relaciona com o
influenciador, ja o segundo se relaciona com o seguidor. De uma forma muito suscita,
num primeiro momento, o influenciador transmite uma mensagem aos seus seguidores,
gue a vao propagar entre si, dando origem ao primeiro nivel de amplificagdo. Numa
segunda fase, um seguidor, com alguma notoriedade, transmite aos seus seguidores, 0

segundo nivel de amplificacéo, o contetdo do influenciador.
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Figura 2 - Modelo de Marketing de Influéncia de Fisherman

Fonte: Brown & Fiorella (2013, p. 67)

O marketing digital recorre a estratégia de analisar, previamente, as dindmicas sociais
de um conjunto de individuos e perceber qual o influenciador que mais se adequara.
Apbs essa primeira etapa, desenvolve estdrias reais e cativantes, compreendendo qual
sera a plataforma online que melhor se adequa ao publico/ mensagem. ApGs a sua
divulgacéo, procede a medicao dos resultados, de forma constante. Esta ramificacéo do
marketing, destaca-se dado ndo encintar a “venda” das opinides sobre um determinado
produto/ servigo, empresa ou marca, mas sim recorrendo a endorsments verdadeiros,

dialogos transparentes, entre os influenciadores e o publico (Reis, 2015).

O marketing de influéncia atua, maioritariamente, na perce¢do de valor que o0s
individuos apresentam sobre a marca ou produto, assim como na area dos habitos de
consumo. Os influenciadores digitais, como iremos analisar adiante, desempenham o
papel fundamental de trendsetters e opinion makers, na medida que adjudicam aos
produtos atributos da componente humana. Tal como Reis (2015) reforca “E possivel
tornar um produto desconhecido numa tendéncia, ainda antes do seu langamento. O

marketing de influéncia funciona como um fator de igni¢cao na criagéo de desejo.” (p. 2).

Assim, esta ramificacdo do marketing € uma excelente ferramenta para atingir os
consumidores e leva-los a procurar pela marca/ empresa, devido aos conteddos que 0s

influenciadores digitais publicam nas suas redes sociais (Lincoln, 2016).

Em seguida, apresentar-se-4& o conceito de influenciadores digitais, mais
aprofundadamente, e qual a funcdo que estes desempenham nas redes sociais,

concretamente no Instagram.
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1.4.1. Influenciadores Digitais

Da mesma forma que a nocdo de influéncia ndo é nova, o conceito de influenciador
digital ndo é recente, na area do marketing, apesar de estar a ganhar uma visibilidade
cada vez maior. Este conceito, jA antes era atribuido aos féruns, sendo a principal
plataforma para fazerem reviews de produtos, servicos e marcas, assim como 0s

individuos fornecerem a sua opinido sobre os mais diversos assuntos (Lincoln, 2016).

Os influenciadores, adotando a perspetiva de Bakshy et al. (2011), sdo portadores de
habilidades naturais, destacando -se a credibilidade, entusiasmo e pericia, que 0s

auxilia a induzir ideias e acfes sobre um elevado nimero de pessoas.

Um influenciador digital € um individuo que consegue atrair uma audiéncia online,
alcancando para além dos familiares e amigos, comunicando com eles através de
conteudos digitais produzidos pelo préprio, e com isso exerce influéncia sobre os
comportamentos, valores e opinides dos demais (Lampeitl & Aberg, 2017). Deste modo,
como afirmam Freberg et al. (2010), os influenciadores dos social media (ou social
media influencers, SMI), sdo os novos lideres de opinido. Estes tém como principal
tarefa, modelar as atitudes da audiéncia para a qual se dirigem, através do conteudo
gue publicam nas redes sociais.

Os influenciadores digitais apresentam-se como mediadores de mensagens, com 0
poder de atingir comunidades especificas e nichos, através do mundo digital, dado o
conteldo ser disseminado de forma instantanea, aumentando o efeito viral do mesmo.
A evolucdo da Internet e das redes sociais, como meio de comunicacdo, vieram
impulsionar a importancia do papel dos influenciadores digitais como ferramentas de
marketing. Estes conseguem influenciar os seus seguidores, de forma subtil e informal,
através dos seus comportamentos e atitudes (Li & Du, 2011). Esta importancia foi
aumentando por os influenciadores digitais estarem, constantemente, a divulgar a sua
opinido sobre os mais diversos assuntos. Os influenciadores opinam sobre marcas a
produtos e servigos, permitindo que os interessados nas tematicas envolvidas sejam
uma presenca constante. Um exemplo bastante recorrente sdo os influenciadores
digitais que defendem uma alimentacéao saudavel divulgarem marcas que se relacionem

com esse mercado, como é exemplo a Prozis.

Os influenciadores digitais podem ser definidos, segundo Pedron et al. (2015), como
criadores de conteudo nas plataformas digitais, diferenciando-se dos restantes

utilizadores pelo facto de partilharem livremente a sua opnido e sentimentos pessoais
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através da plataformas. Esta disseminacao do conteldo, pelas plataformas digitais,
impulsiona a que os individuos aumentem, ou ndo, a sua importancia e participagcdo nas
redes sociais, caso 0s contetdos que estes partiihem tenham uma elevada qualidade e
utlidade para os seus seguidores.

E de extrema importdncia, como Tsang e Zhou (2005) evidenciam, que o0s
influenciadores digitais, para além de serem lideres de opinibes, tem que ser individuos
curiosos. Estes devem estar em constante procura por opiniées e informacdes antes de
conceber a sua propria opinido na Internet, de modo a ser credivel e com bases solidas,
visto ser fulcral que estejam sempre atualizados sobre todos os assuntos que vao tratar,

para que a crebilidade e confianca estejam evidentes.

Quando se aborda o tema da influéncia e influenciadores digital, é imprescindivel que
as teorias de fluxo de comunicagéo estejam presentes, mais concretamente a Teoria do
Fluxo de Comunicacdo em Duas Etapas (ou “the two-step flow communication theory”).
Esta teoria foi desenvolvida por Katz e Lazarsfeld, em 1995, com o propésito de
processar a influéncia do lider de opinido, circunscrevendo-se a duas etapas: (1) o lider
de opinido apresenta capacidade de difusdo de informacdo para uma comunidade com
a qual se identifica; (2) tem acesso a uma rede social, onde os individuos presentes nela
dispde de recetibilidade para a informacéo que o influenciador pretende transmitir e dar-
Ihe alguma utilidade (Ferreira, 2018). Este modelo foca-se nos lideres de opinido que,
agem como intermediarios nas interacdes que sao realizadas nas redes sociais
(Uzunoglu & Kip, 2014). Pressupde assim que, em vez de as mensagens terem um
efeito direto e geral na sua disseminacao pelos mass media, sao filtradas pelos lideres
de opinido que descodificam a mensagem e a comunicam por diversos canais com 0s

seus seguidores (Uzunoglu & Kip, 2014).

Para que esta teoria seja percebida de uma forma mais facil a figura (ver figura 5),

apresentada em seguida, sintetiza a informacéo:
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Meios de Comunicacdo
Social

O Lider de opinido

O = Individuos em contacto
social com lider de opinido

Figura 2 - Modelo do Fluxo de Dois Passos

Fonte: (Ferreira, 2018, p. 23)

O Modelo Fluxo de Dois Passos presume a presenca de um individuo com acesso aos
meios de comunicagdo, como é exemplo a televisdo, radio e imprensa. Deste modo,
oferece uma aproximagdo a audiéncia que prende atingir e, consegue influenciar a

mesma através da sua opinido pessoal (Goldsmith, 2015).

Os influenciadores digitais devem ser dotados de alguns pré-requisitos, para que
possam ser reconhecidos como tal, e distinguidos dos utilizadores comuns. Assim,
Fulgoni e Lipsman (2015) destacam trés pré-requisitos essenciais: 1) capacidade de
influenciar. Um influenciador digital retne aptidées para influenciar terceiros, havendo
uma ligacdo maior com as carateristicas da personalidade do individuo. Por norma,
segundo Freberg et al. (2010), sdo individuos comunicativos, inteligentes, produtivos,
ambiciosos e ponderados. 2) Motivacdes: o influenciador tem motivos, ou seja, levam o
influenciador a produzir contetidos para o seu Instagram, com a intencédo de que estes
alcancem o seu publico e que possam provocar algum tipo de comportamento. Podem
ser internos, relacionados com as carateristicas inerentes ao influenciador, em que ele
proprio as reconhece de forma autbnoma, e que sdo motivos para que possa exercer
influéncia online sobre uma tematica. Ou externos, que ja estéo interligados com forgas
externas ao influenciador, como é exemplo o interesse comercial por parte das marcas

na relacdo que os influenciadores estabelecem com 0s seus seguidores para a
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publicitacdo de produtos/ servicos/ marcas. 3) Oportunidade de influéncia, os
influenciadores conseguem influenciar terceiros, isto é, a interatividade nas redes
sociais permite ao influenciador criar ligagbes com terceiros e, deste modo, tem uma

forma, um canal, para exercer a sua influéncia sobre eles.

Independentemente da dimenséo dos influenciadores, estes devem apresentar sempre
trés tracos em comum, segundo Lincoln (2016). O primeiro traco é o efeito “eco”, onde
conseguem formar opinides e criar reacfes nos individuos. O segundo é a elevada
exposicao, sinbnimo de uma grande comunidade e audiéncia com foco num assunto
especifico no qual eles se revelam especialistas. Por Gltimo, temos o enorme “share of
voice”, uma vez que tém uma participagdo com maior frequéncia e autoridade em
conversas sobre o assunto em que estes se focam, sendo o0s participantes mais

mencionados, e referenciados, nas mesmas.

No entanto, é fulcral que os influenciadores digitais apresentem algumas carateristicas,
para gue seja possivel de identifica-los e classificA-los como tal. Assim, Bao e Chang
(2016), reuniram trés carateristicas classicas que permitem que os influenciadores
digitais sejam diferenciados dos utilizadores comuns das redes sociais. Uma das
carateristicas passa pela quantidade de reviews que sédo feitas pelos influenciadores
nas suas plataformas digitais. Quando colocam reviews dos produtos/ servigos/ marcas,
permite-lhes dar a sua opinido e, consequentemente, consegue alcancar um maior
publico. A quantidade de Buzz que o influenciador consegue gerar, através da sua
opinido, nas redes sociais que elege como ferramenta de trabalho, € muito relevante.
Estes conseguem chamar a atencdo dos seguidores, e amigos, dando a conhecer a
marca ou produto que estdo a promover. A confianca que o influenciador transmite na
sua opinido é deveras importante para os consumidores/ seguidores das marcas que
falam. Estes confiam em informacdes que advenham de fontes crediveis e com boa
reputagdo, mesmo que ndo conhecam o influenciador envolvido, mas que o conteudo
tenha alguma utilidade. Este Ultimo aspeto pode ser verificado através da quantidade de

likes e comentarios a publicacao.

E importante destacar que, os influenciadores digitais podem assumir trés tipos,
variando desde uma influéncia menor a uma influéncia elevada, segundo a perspetiva
de Lincoln (2016). Em primeiro, temos o Micro Influencer, sendo este alguém que
influéncia um circulo de pessoas pequeno. O segundo tipo de influenciador é o Subject
Matter Expert Influencer, sendo este um individuo com uma influéncia significativa sobre

uma area especifica e na inddstria que incorpora essa mesma area. Em terceiro, e 0
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tipo de influenciador que se encontra numa escala mais elevada, € o Macro Influencer,
uma pessoa que tem uma influéncia significativa sobre uma panéplia de areas,

indastrias e em vérias areas demograéficas.

O influenciador digital ganha reconhecimento através de boas reviews, autopromocao,
recomendacao de terceiros. No entanto, o prestigio e a centralidade de estar nas redes
sociais como um lider de opinido ou influenciador, € fulcral para o préprio individuos que
predetermina estar nas redes sociais com esse papel, pode ser utilizada para diversas
situacdes com beneficios econdmicos, autoaperfeicoamento e sensacdo de ajudar o
proximo (Li & Du, 2011).

Os influenciadores sdo procurados pelos seus seguidores para darem conselhos sobre
a sua area de especializacdo. Estes caraterizam-se por terem seguidores leais, e
genuinos, uma vez que agregam valor real a area de atuacdo do influenciador. Os
influenciadores tém insights e informagfes acionaveis conseguindo atrair a atencdo das

grandes marcas (Lincoln, 2016).

Em suma, os influenciadores sé@o sinbnimo de poder e, através desse, conseguem
persuadir os demais a agir. Através desse poder, os influenciadores conseguem levar
um negécio a ascender ao topo ou alterar a forma de agir de uma inddstria, como € o
caso da industria alimentar aquando da alimentagcédo saudavel, como iremos analisar

posteriormente.
1.4.1.1. Influenciadores Digitais no Instagram

Os influenciadores digitais ttm um enorme poder nas diversas plataformas digitais. No
entanto, o foco deste trabalho envolve os influenciadores digitais que tém como

ferramenta de trabalho a rede social Instagram.

O aparecimento do Instagram veio impulsionar o aparecimento dos influenciadores
digitais, transformando-se numa profissdo para muitos deles. Os social media vieram
proporcionar o aparecimento de um novo tipo de celebridades, mais concretamente, as
micro-celebridades. Estas, denominadas por Senft (2013 cit. in Wnent, 2016), sdo
individuos que mostram o seu “compromisso de implantar e manter a identidade online
como se fosse um bem de marca, com a expetativa que os outros fagam o mesmo” (p.
6). No ambito do Instagram, as micro-celebridades sdo denoninadas como
“Instagrammers” (Latiff & Safiee, 2015), ou também denominados como "Instafamous”
por Chahal (2016).
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Através do Instagram, existe uma grande faciilidade em qualquer utilizador se tornar
num Instagrammer, visto ndo ser necessario que tenham algum talento em especifico.
E exigido sim, uma grande presenca e poder nesta rede social, traduzindo-se pelo
namero de seguidores (Ecmercer, 2015).

As micro-celebridades, analisado por Korotina e Jargalsaikhan (2016), quando
comparadas com as celebridades tradicionais, sdo consideradas como mais acessiveis,
visto estas estarem “algures entre as pessoas ditas normais e celebridades”. Estas
novas celebridades, transparecerem uma maior proximidade e envolvimento com o seu
publico através do Instagram, neste caso em concreto. No entanto, € necessario notar
gue as micro-celebridades apenas séo consideradas como tal devido ao aparecimento
das redes sociais, pois sem estas ndo seriam consideradas como celebridades (Wells,
2014).

Os Instagrammers continuam a aumentar e a ter muito sucesso, pelo facto de que os
seus seguidores apreciam as imagens positivas e encorajadoras que lhe sao
transmitidas, tornando-os como fontes crediveis e, consequentemente, criam um maior
envolvimento e proximidade entre publico e influenciador (Ferreira, 2017). Este
fendmeno dos influenciadores digitais pode ser ainda estendido ao facto de os seus
seguidores querem ser como eles. Tal induz a que copiem a forma como estes se
maquilham, o seu estilo de roupa, restaurantes que frequentam e os locais de férias
escolhidos, mesmo havendo a clara informacdo que grande parte dos influenciadores
se encontra a ser pago pelas marcas para exibirem os produtos/ marcas, e a
promoverem o local de férias ou os restaurantes (Djafarova & Rushworth, 2017). O
Instagram veio proporcionar aos influenciadores uma forma de mostrarem a sua
criatividade e interesse, ao mesmo tempo que vao agregando seguidores, tornando por

vezes, o vinculo entre estes dois bastante forte (Hughes, 2017).

O Instagram apresenta um aspeto bastante positivo, na medida que agrega
influenciadores das mais variadas areas, e de todos os nichos: Bloggers de moda
partilham como os seus seguidores a sua moda; Chefs de cozinha exibem os seus
pratos e receitas; Nutricionistas oferecem dicas de habitos alimentares e receitas;
Bloggers de lifestyle partilham o seu dia-a-dia (Waller, 2016). Deste modo, no Instagram

€ possivel seguir diversos influenciadores das mais distintas areas.

E de evidenciar que, tal como Weinswig (2016) afirma, o poder que os influenciadores
tém no Instagram nao tem uma ligacéo direta com a quantidade dos seus seguidores,

mas sim com a capacidade que estes demonstram para influenciar outras pessoas. Por
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vezes um influenciador com um maior nimero de seguidores pode nao ter um grande
poder para envolver o seu publico, levando a que este ndo tenha grandes vinculos. J&
o contrario se pode verificar, um influenciador que apresente um nimero de seguidores

menor mas com uma grande capacidade de envolvimento com 0s seus seguidores.

Deste modo, vamos analisar no capitulo seguinte a forma como o envolvimento entre

0s instagrammers e 0s seus seguidores interferem na relagéo parassocial desenvolvida.
1.5. Interacao Parassocial

A interacdo parassocial surge com o aparecimento dos media, despontando quando a
televisdo comecou a apresentar diversos programas, que permitia aos espetadores
estabelecer uma relacdo com 0s personagens que apareciam nos mesmos (Jacob,
2017). Através da perspetiva de Horton e Wohl (2006), esta relacao s6 poderia ser
estabelecida se existisse alguma ligacdo entre os envolvidos. Tal poderia acontecer
através de experiéncias partilhadas que, consequentemente, criavam um nivel de
intimidade entre o personagem e o espetador, com a possibilidade para se desenvolver

cada vez mais.

A interacdo parassocial é vista, por Kim et al., (2016), como a conexao psicologica,
unilateral e virtual, desenvolvida por utilizadores dos media, com personalidades dos
diversos canais de comunicacdo, ou mesmo com as celebridades. Os mesmos autores
definem este tipo de interacdo como uma forma de conexao entre os seguidores e uma
personalidade dos media. Essa ligacdo € facilitada pelos préprios media, visto que o
utilizador comeca a desenvolver uma relacdo interpessoal com a celebridade,
fortalecendo uma intimidade que, normalmente, é apenas verificada entre membros da
familia, parceiros e amigos (Yuan et al., 2016). As celebridades para além de
comecarem a assumir o papel de modelos e inspiracdo, amigas e conselheiras, sdo

percecionadas de forma mais profunda e com mais intimidade.

E de realcar que a intensidade com que os espetadores acompanham as
personalidades, tem uma ligag&o estritamente direta com o grau de influencia que sera
manifestado na relagéo que se vai desenvolver entre os envolvidos. De modo a reforgar
esta ideia, Rubin e McHugh (1987) afirmam que, quanto maior for a exposi¢cdo a
comunicacgéao disponivel, maior sera o nivel de envolvimento que o individuo ira sentir
para manter uma relacao com as personalidades, podendo ser percecionado através da

atracdo, fisica ou social. Segundo estes dois autores (Rubin & McHugh, 1987), a
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interacdo parasocial é consequéncia da exposicao e da atracdo que os individuos
apresentam perante uma celebridade ou personagem.

Numa perspetiva de Labrecque (2014), “os sentimentos da interagédo parasocial podem
ser nutridos através da constru¢cdo de mecanismos cuidadosos, como € exemplo
interacbes e dicas verbais e nao verbais” (p. 135). As interacbes verbais sdo
consideradas com mensagens diretas entre as personagens e 0s seus seguidores, ao
invés as interacfes nao-verbais espelham as atitudes e gestos que despertem a atengéo

dos seguidores, modificando a percecao que tinha do sujeito.

Quando a interacdo parassocial é aplicada ao Marketing € percebida como uma
experiéncia utopica concretizada entre o consumidores e influenciadores. Estes agem
como se existisse uma amizade ou relacionamento reciproco, induzindo a procura de
opinides e conselhos desses influenciadores, como se se tratasse de uma conexao
intima e com confianga (Jacob, 2017). E necessario ter em conta, como Horton e Wohl
(2006) expbem, que os influenciadores tém a capacidade de atingir um nivel de
intimidade elevado com pessoas desconhecidas. Essa intimidade é bastante relevante
dado que, os individuos que acreditam realmente, recebem as informagdes e partilham-

nas da melhor forma que consegue, aumentando a influéncia do suijeito.

A interacdo parassocial pode apresentar uma vertente mais social e ndo tanto pessoal,
devido a trés fatores basicos: (1) proximidade, aplicando uma aproximacao fisica, é
utilizada no sentido de distinguir as relacdes parassociais das interpessoais; (2) atracao,
é vista quando um individuo €, diretamente, direcionado para outrém com intensidade,
assumindo uma forma fisicam comportamental ou a nivel da atitude; (3) similaridade, é
notada quando existe alguma espécie de identificagdo comportamental entre os
individuos, dado que a atracdo ocorre quando existem aspetos em comum (Yuan et al.,
2016).

As redes sociais vieram desempenhar um papel importantissimo. Estas caraterizam-se
por construirem relacionamentos bidirecionais entre os utilizadores, visto primarem pelo
contacto com diversos individuos e grupos (Lee & Watkins, 2016). O relacionamento
que existe entre os influenciadores digitais e os utilizadores obdece mais a uma légica
de relacionamento unidirecional (Tsiotsou, 2015). No entanto, é possivel transformar
esse relacionamento em bidirecional quando os influenciadores digitais desenvolvem
estratégias para estarem mais perto dos seus seguidores e, consequentemente,
conseguem criar uma relac&o mais proxima (Tsiotsou, 2015). E importante realcar que,

nem sempre, o influenciador consegue realizar isso visto ter um elevado ndmero de
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seguidores, ndo conseguindo responder a todos individualmente. E, devido a esse fator,
a relacdo que existe entre os seguidores e os influenciadores digitais apresenta
carateristicas de uma interacdo parasocial, como o facto de ser, maioritariamente, um

relacionamento unidirecional (Lee & Watkins, 2016).

Kim et al. (2016) reforcam que quanto mais utilizadas sédo as redes sociais, como veiculo
para obter reviews, informacdes, ou para se conectarem socialmente com mais

individuos, maior sera a interacdo parasocial criada com o influenciador que seguem.

Através da partilha constante de conteldos, por parte do influenciador digital, maior seré
a ligagcdo que vai criar com os seguidores, criando um relacionamento continuo. Deste
modo, os seguidores tém um sentimento de pertenca na rotina do influenciador pelas
suas partilhas da vida pessoal e profissional (Horton & Wohl, 2006). Como € previsivel,
a interagdo social € uma excelente fonte de envolvimento com os seguidores nas redes
sociais. Tal é possivel pois quanto maior for 0 contacto entre os seguidores e
influenciadores, mais forte vai ser o relacionamento entre ambos e, consequentemente,
0 numero de visualizagBes e compras vinculadas ao influenciador em questdo aumenta
(Jacob, 2017; Labrecque, 2014).

Em suma, os influenciadores digitais tém tendéncia a moldar o modo como a
comunicacdo pelos seus seguidores € realizada nas redes sociais. Estende-se,
igualmente, aos seus comportamentos, escolhas, habitos, espelhando a relagéo

parasocial que se foi construindo (Yuan et al., 2016).

Como iremos analisar em seguida, existe um fator que auxilia a divulgacdo dos

influenciadores digitais, isto é, o electronic word of mouth.
1.6. Electronic Word of Mouth

Atualmente, os meios digitais tém um grande peso sobre a forma como a divulgagéo de
conteudos e de influenciadores digitais € realizada. Devido a grande presenca que 0s
meios digitais tém na vida dos individuos, a propagacdo de um determinado tema
acontece muito mais rapidamente, através do electronic word of mouth. O fenémeno e
crescimento da Internet deu aos consumidores um novo poder, no qual estes
conseguem comunicar e também influenciar-se uns aos outros (Negroponte & Maes,
1996). Assim, antes de mais, importa explicar o que trata o conceito de word-of-mouth

e entdo posteriormente introduzir o conceito de electronic word-of-mouth.
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O word-of-mouth ndo é um conceito recente, tendo a sua origem antes da era das redes
sociais online. Em 1987, Westbrook definiu o conceito como um comportamento
comunicacional informal sobre as experiéncias com produtos e servigos especificos ou
as carateristicas que os consumidores partilham, entre eles (Westbrook, 1987).
Adotando a perspetiva de Mutum e Wang (2011), o word-of-mouth é definido como um
tipo de comunicacdo entre individuos, sem qualquer perfil comercial, abordando

produtos, marcas ou empresas.

A partir do momento que um individuo, recetor de informacéo advinda do word-of-mouth,
esta € assumida como sendo verdadeira e genuina (Magnini, 2011). Deste modo,
quando a informagdo comeca a circular entre os individuos estes assumem-na como
verdadeira, uma vez que advém de alguém que ndo tem qualquer tipo de ligacdo com

a marca ou produto, e nao é interpretada como estando a ser imposta.

O original word-of-mouth, descreve um processo onde a informacdo é transmitida,
oralmente, de pessoa para pessoa (Arndt, 1967). Atualmente, este conceito pode ser
transposto para o electronic word-of-mouth, podendo variar entre viral, visual e em texto,
partindo de um influenciador para uma panéplia de consumidores. O aparecimento da
internet e das redes sociais, facilitou o processo de word-of-mouth, visto que os
utilizadores estao, constantemente, a gerar opinides sobre produtos e marcas e, desse
modo, o electronic word-of-mouth assume uma rapidez muito maior e abrangente em

termos de publicos (Han, Jang, & Park, 2009).

Henning-Thurau et al. (2004) definem o electronic word of mouth como um processo de
comunicagdo onde um individuo pode influenciar outros, através da internet. Os autores
ainda reforcam que este conceito se refere a uma declaragédo afirmativa, ou negativa,
sobre o produto realizada por parte de um potencial, atual, ou antigo consumidor e que

pode ser consultada por outros consumidores na Internet (Henning-Thurau et al., 2004).

Os social media e 0 ewom vieram alterar a relacdo que se estabelece entre os
consumidores e as marcas, uma vez que estas plataformas permitem que as opinides
partilhadas sejam vistas por todos os consumidores do mundo (Henning-Thurau et al.,
2004). O ewom presente nas redes sociais pode assumir diferentes formas, como
guando os consumidores partilham, de forma intencional, informacgéo sobre os produtos
e servicos de uma determinada marca. Ou entdo os utilizadores podem maostrar e
apresentar as suas preferéncias nas suas redes sociais, podendo assumir o formato de
se tornarem fas da marca e com isso é criada uma relacdo de interagdo com os

conteudos, postados por essa marca, através de gostos, comentarios e partilhas (Erkan
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& Evans, 2016). Estas duas tipologias podem ser perfeitamente aplicadas aos
influenciadores digitais na medida que, na primeira onde estes partilham a sua opinido
com os seus seguidores sobre diversos produtos, sem focar numa marca. E no segundo
quando os influenciadores digitais se focam numa marca, exista ou nao patrocinio, e,
consequentemente, vai gerar um maior publico para a marca aborda. Reforcando a ideia
apresentada, os autores Djafarova e Rushworth (2017) consideram que o0s
influenciadores sdo como criadores de um ewom positivo, adicionando valor a um

produto/ marca, tornando-se mais crediveis que as celebridades tradicionais.

Como iremos ver em seguida, existem alguns fatores que se tornam fulcrais estarem
presentes num influenciadores digitais, para que estes posso ser considerados como

dominantes nas suas areas de atuacao.
1.7. Credibilidade

O impulso das redes sociais, na vida dos consumidores, tornou-se inevitavel e
indispensavel. Deste modo, os consumidores passaram a ter um acesso facil as
informacgdes sobre determinado produto ou marca, nas redes sociais, ao invés de terem
gue procurar em sites crediveis (Jacob, 2017). Tal acontece, pois permite que as
opinides sejam as mais reais possiveis, ndo sofrendo quaisquer manipulacdes por
terceiros. Assim, a credibilidade assume um poder extremamente crucial quando os

influenciadores publicam o seu contetdo.

Para garantir que a imagem do influenciador ndo fica comprometida, estes devem
sempre primar por construir as suas opinides e conteudo com bases sélidas, suportadas
por conhecimento e fontes seguras. De tal forma, é assegurada a credibilidade da
informacé&o. Quando o consumidor tiver contacto com esta, vai aumentar o seu grau de
seguranca e credibilidade visto ter acesso a informagéo através do influenciador e ndo
pela prépria marca, podendo interpretar como se estivesse a tentar impingir ou vender
(Tsai & Men, 2013).

Como é de prever, ndo existe apenas um influenciador digital a abordar um tema, como
€ exemplo a nutricdo, mas sim uma panoplia deles. Desse modo, o consumidor deve
sempre comparar os conteuados publicados pelos influenciadores para se certificarem
que estes sdao irrefutaveis. Assim, a opinido dos influenciadores pode ser analisada
através de trés fontes de informagéo, para verificar a credibilidade da informag&o (Sun
et al.,, 2011). A primeira tipologia classifica-se como revisdo amadora, visto que a
informacéo pode ser fornecida por um cidaddo comum que recorreu a marca e pretende
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alvissarar a sua opinido através das redes sociais. O seguindo tipo € conhecido como
revisao profissional, na medida que o divulgador da informacgé&o é entendedor no assunto
que pretende abordar, reforcando através de precisdes técnicas e especificas,
coadjuvando na transparéncia de profissionalismo, logo acarretando credibilidade. A
terceira, e ultima, tipologia apelida-se de revisao informativa, onde a prépria empresa
fornece a opinido sobre determinado produto nas redes sociais e website da mesma. E
de destacar que, neste Ultimo a informac&o nem sempre € bem aceite pelo consumidor

pois pode transparecer alguma manipulagao por parte da marca.

O processo pelo qual o consumidor vai avaliar a credibilidade da informacéo, divulgada
pelo influenciador digital, é crucial. Devido ao e-WOM, existe uma quantidade infinda de
informacgé&o diariamente, sem ter sido verificada, tornando o processo de escolha de
informacé&o cada vez mais complexo e inseguro (Cheung et al., 2009). Assim, a opinido
dos influenciadores digitais vai ter sucesso, ou ndo, consoante a credibilidade que o
mesmo desenvolveu com os seus seguidores. Tal como Kautsar et al. (2012) reforca, a
credibilidade pode ser adquirida através do conhecimento que o influenciador
demonstra sobre o tema, a capacidade e experiéncia que tem, se recorreu a fontes de
confianga e certificadas no assunto para garantir o maior grau de veracidade possivel.
Para além disso, os influenciadores devem criar, de igual forma, uma imagem de
credibilidade em seu torno para que quando os seguidores tém contacto com o seu

contetdo assumam-no como afirmacdes validas (Nekmat & Gower, 2012).

Adotando a perspetiva do Marketing, de Metzger et al., (2003), a credibilidade pode ser
percecionada através de trés pontos de vista: (1) fonte; (2) mensagem; (3) credibilidade
dos media, onde este ultimo incorpora as redes sociais. Reforcando a importancia que
as redes sociais desempenham Men e Tsai (2013) evidenciam que os individuos que
transformam as redes sociais como uma extensédo do seu dia a dia, comegam a utilizar
estas como a fonte mais credivel de informacdo ao invés de medias com uma
credibilidade mais segura. Os autores (Tsai & Men, 2013) salientam que para que 0S
consumidores tenham seguran¢a quando procuram informacdes na Internet, é fulcral
que esta venha de fontes crediveis, proporcionando uma melhor forma de estes

estabelecerem uma relacdo entre eles.

Do mesmo modo que é essencial que haja credibilidade no conteddo divulgado, é
necessario que a confianca no influenciador, e nas suas praticas, também esteja

presente, como iremos analisar em seguida.
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1.8. Confianca

A confianca € a chave para que seja possivel a constru¢do de uma relagéo entre dois,
ou mais individuos, neste caso entre o influenciador digital e os seus seguidores
(Uzunoglu & Kip, 2014). Tal como em qualquer outra relacdo, a confianca demora algum
tempo a ser desenvolvida. Nas redes sociais, esta também demora o seu periodo e
consoante os utilizadores vao expandindo as suas relagcbes com os influenciadores,

também a qualidade da confianca vai aumentado (Liu et al., 2015).

Com o crescimento das redes sociais, 0s consumidores desenvolveram uma relacéo de
dependéncia com estas para a procura de informacdo seja sobre noticias ou mesmo
produtos e marcas (Bart et al., 2005). Os influenciadores devem sempre primar por
“alimentar” a relagdo de confianga com o0s seus seguidores através de uma
comunicacgao consistente, transmitindo sempre sobre um assunto que domina e que va
ao encontro das restantes publicacdes que realiza (Liu et al., 2015). E sabido que os
influenciadores que partilham informacdo sobre um produto/ assunto do qual tém um
vasto conhecimento, sdo considerados, mais facilmente, como fiaveis ao invés dos
influenciadores que transmitem a sua opinido sobre assunto que ndo dominam (Forbes,
2016).

A familiaridade que os seguidores desenvolvem com os influenciadores é um fator
importantissimo para a construg¢éo da confiancga. Os influenciadores podem desenvolver
esse sentimento de familiaridade através de aparecimentos constantes nas redes
sociais, seja através de posts ou de stories onde consegue interagir mais com 0s
seguidores (Jacob, 2017). Nas partilhas que o influenciador realiza das suas
experiéncias com as marcas ou pessoais, auxilia na construcdo do sentimento de
familiaridade, dado as expetativas acerca do influenciador serem construidas de forma
positiva (Bart et al., 2005).

Para que exista confianga, € necessario que o influenciador saiba lidar com o feedback
dos seus seguidores, tentando sempre manter um contacto com os mesmos (Lau & Lee,
1999), de forma a o0s seguidores saberem que a sua opinido tem valor para o
influenciador e, consequentemente, impulsiona a relagdo de confianga. Em alguns
casos, embora muito esporadicamente, este tipo de relacdo pode dar impulso a que

exista algum tipo de homofilia envolvida, como iremos analisar.
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1.9. Atratividade/ Homofilia

A homofilia ou atratividade é definida por Lazarsfeld e Merton (1954), como uma
tendéncia de amizade entre dois individuos que tenham algum tipo de parecenca entre
eles. Pode ser também designada como sujeitos que apresentam uma certa interacao
e interligam-se por um aspeto em comum, seja a nivel de crencgas, cultura, educagéo ou
status social (Jacob, 2017). Esta é uma das dimensdes mais importantes a considerar,
pelos autores Li et al. (2014), na relagcdo entre um seguidor e um influenciador uma vez
gque vai determinar o nivel de relacdo que vai existir, assim como se o influenciador vai

ter um grande poder sobre 0s seus seguidores ou nao.

Nas redes sociais verifica-se 0 mesmo principio, quanto mais carateristicas e crencas
os influenciadores digitais tém semelhantes com os seguidores, maior vai ser a
interacdo e 0 acompanhamento dos mesmos nas redes sociais (Lee & Watkins, 2016).
Como se sabe, os utilizadores das redes sociais partiham mais facilmente as
informacdes dos influenciadores, e seguem-nos, se tiverem em comum algum obijetivo,
estilo ou gostos (Xiang et al., 2016). Esta atratividade vai impulsionar os seguidores a
adquirirem os produtos que os influenciadores divulgam, havendo evidéncias que ha
maiores indicios de que a compra € realmente efetuada (Simpson et al., 2000). Quando
o influenciador divulga algum produto ou contetdo préprio, deve sempre ter em atencao
se, oferece aos seus seguidores algum tipo de conteldo para que os seus seguidores

tenham harmonia com eles e se interessem por 0s mesmos (Simpson et al., 2000).

Uma associagédo positiva, segundo Li et al. (2014), entre o influenciador e um seguidor,
e entre um influenciador e o produto/ marca que recomenda, pode ser o impulsionador
para despertar a atencdo do seguidor com mais precisdo, aumentando a
consciencializacdo que os seguidores tém e, consequentemente, a conversao em
compra. Assim, podemos concluir que os seguidores, que atribuem, um nivel de
atratividade ao influenciador apresentam uma maior probabilidade de adquirir e usar os
produtos, da marca em questédo ao invés de outras (Forbes, 2016). Outro aspeto que
importa destacar, € o nivel de fama que o influenciador tem. Tal importa dado que quanto
maior for o nivel de fama e prestigio que possui, mais facilmente é considerado como
atraente e de confianca, tendo um maior impacto nos seguidores (Uzunoglu & Kip,
2014). O numero de seguidores também pode ser um bom indicador de atratividade,
uma vez que transparece a quantidade de seguidores que o influenciador tem e o nivel
de interesse (Jin & Phua, 2014).
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Em suma, quanto maior for a atratividade do influenciador para os seguidores maior
serd o poder de influéncia que tem sobre eles. No entanto, como foi possivel de se
observar, quanto estes trés pilares se combinam, credibilidade, confianca e atratividade,
o influenciador tem maiores probabilidades de divulgar os seus conteudos e conseguir

criar uma interacao verdadeira com 0s seus seguidores.

2. Habitos Alimentares

A alimentacdo € um dos aspetos mais importantes da salde da sociedade, onde a
alimentacdo saudavel € uma enorme componente quando se fala das politicas publicas
relacionadas com a segurancga alimentar (CNS, 2018). A alimentacdo n&o representa
apenas uma fonte de nutricdo a nivel fisico, psicologico e mental, esta € também uma
fonte de amor, prazer e comunidade (Block et al., 2011). Através de uma boa nutri¢éo,
e adequada a cada individuo, esta a construir-se uma “primeira defesa” contra doencas,
tornando-se também uma fonte de energia para ser ativo e viver da melhor forma
possivel (FAO, 2020). Os alimentos sdo um fornecedor de energia, assim como uma
das principais fontes para garantir um crescimento adequado e a sobrevivéncia do ser
humano (Yadrick, 2016). No entanto, com a importancia que as redes sociais foram
assumindo sobre a vida das pessoas, alguns alimentos comecaram a ser rotulados
como “alimentos maus”, muitas vezes, sem qualquer explicacao cientifica, mas

puramente porque era “ditado” pelos influenciadores digitais.

Uma sociedade mais acelerada, e a mulher a assumir papéis importantes na sociedade
moderna e ndo apenas como “dona de casa”, impulsionou o consumo de alimentos mais
processados, com um menor nimero de nutrientes, e um maior numero de refeicbes
fora de casa. Estas mudancas levaram a que grande parte da populacdo comecasse a
ingerir uma menor quantidade de vegetais e frutas frescas, aumentando o consumo de
alimentos ricos em acgucares e gorduras (Noland, 2017). Devido a todas estas
mudancas, a Diregdo Geral da Saude portuguesa (DGS) desenvolveu o “Programa
Nacional para a Promocédo da Alimentacdo Saudavel”, PNPAS, com o objetivo principal
de melhorar o estado nutricional da populacdo portuguesa. Este programa pretende,
igualmente, disponibilizar econémica e fisicamente os alimentos que pertencem a um
padrdo alimentar mais saudavel, incentivando a populacdo ao seu consumo e

integragdo nas rotinas alimentares (CNS, 2018).
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De uma forma sucinta, a alimentacéo, do ponto de vista da DGS (2005), desempenha
cinco fungbes essenciais: (1) garantir a sobrevivéncia do ser humano; (2) ser uma fonte
de energia, e nutrientes, para assegurar um funcionamento correto do organismo; (3)
colaborar para manter um bom estado de saude fisico e mental; (4) tem uma importancia
enorme para a prevencao de algumas doencas crénicas, como € o caso da diabetes,
determinados tipos de cancros, obesidade, doencas cardiovasculares; (5) asseverar por

um desenvolvimento, e crescimento, adequado de criancas e adolescentes.

A nutricdo é vista pela WHO (2020), como a ingestéo de alimentos, tendo em atencéo
as necessidade dietéticas de cada individuo. Ja a FAO (2020) afirma que a nutricdo
inicia-se a partir do momento em que sao ingeridos alimentos, derivados da industria
alimentar e agricultura, e através do melhoramento dos sistemas alimentares!® que a
nutricdo pode sofrer uma grande melhoria e, consequentemente, também a saude.
Assim sendo, uma boa nutricdo auxilia o corpo a combater doencas, no prolongamento

da vida, promovendo também um bem-estar fisico e mental (Roth, 2011).

Uma boa nutricdo é conseguida quando existe uma dieta equilibrada, e adequada as
necessidades individuais de cada um, combinada com a pratica regular de atividade
fisica (WHO, 2020). Tal como Yadrick (2016) afirma, uma dieta considerada correta
deve ter sempre em atencéo as carateristicas individuais de cada sujeito, onde se inclui
a idade, estagio de desenvolvimento, gostos e escolhas alimentares, e habitos. No
entanto, é fulcral estar presente uma grande existéncia de pessoas que desenvolvem
alguns problemas de nutricdo, pelo facto de que ndo consomem determinados
alimentos, ou consomem em excesso, assim como escolhas alimentares inadequadas
(FAO, 2020). Aquando de uma ma nutri¢cdo, pode ser comprometidos diversos aspetos
da saude, como a imunidade e o desenvolvimento a nivel fisico e mental, um aumento
de desenvolver diversas doencgas, e uma reducdo no ambito da produtividade (Noland,
2017; WHO, 2020).

A educacdao nutricional ndo se baseia em apenas aprender sobre nutrientes e alimentos.
Esta envolve aprender a fazer as melhores escolhas e como melhorar a nutricdo
individualmente (Chapman-Novakofski, 2017; FAO, 2020). Assim, a literacia nutricional
é fundamental. Esta tem o proposito de construir nos individuos a capacidade para se
alimentarem bem e saibam adquirir os alimentos adequados ao melhor preco, auxiliando

na preparacdo das refeicbes saudaveis adequadas as necessidades individuais.

10 por sistemas alimentares os autores entendem que s3o: produco, coleta, armazenamento,
transporte, transformacao e distribuicdo.
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Pretende também dot4-los de capacidades para entenderem quais alimentos nao séao
boas escolhas alimentares, podendo transmitir esses conhecimentos a outrem (FAO,
2020). A mudancga de comportamento a nivel nutricional, segundo Chapman-Novakofski
(2017), tem sempre como premissa a consciencializagéo do individuo que é necessario

proceder uma mudanca e motivacao para tal.

Com o avanco das tecnologias, a literacia nutricional veio ganhar uma nova importancia
através das redes sociais, blogs, aplicacdes e websites criados para esses propésitos
(Chapman-Novakofski, 2017). Mas, tal como Marton (2015) afirma, nem todas as
informacdes que estéo disponiveis online sobre nutricdo podem ser consideradas como
integralmente crediveis. No entanto, a autora (Marton, 2015) salienta que apenas esse
contacto com a informacao sobre a nutricao ja desempenha um resultado positivo, uma
vez que deixa a curiosidade nos consumidores para procurarem mais informagdes sobre

o tema.

A evolucdo da sociedade e 0 avango das tecnologias criaram uma dependéncia nos
individuos dos media como fonte primaria de informagéo, podendo incluir-se as
tematicas que abordam a saulde e, consequentemente, a alimentacéo (Powell & Gross,
2018). Tal como abordando ao longo do trabalho, o principal foco centra-se no
Instagram. Desse modo, passaremos a analisar a forma como os habitos alimentares e

o Instagram se intercetam.

2.1. Habitos Alimentares no Instagram

O ser humano é influenciado de diversas formas nos seus habitos alimentares. As redes
sociais tém adquirido cada vez mais um papel influenciador nos habitos alimentares dos
seus utilizadores, seja através dos influenciadores digitais, das marcas ou lideres de
opinido (Erragcha & Romdhane, 2014). Os autores Coary e Poor (2016) asseveram que
gquando os utilizadores das redes sociais tirar e partilham fotografias do que estdo a
consumir ou da receita que estao a elaborar, no preciso momento, apresentam razdes
para tal acdo, enumerando algumas em seguida: realizar um guia pratico, do género de
tutorial, de uma receita; assinalar uma ocasiéo especial, como é exemplo aniversarios,
Natal e Pascoa; criar uma espécie de diario alimentar, como o principal motivo para

registar as técnicas culinarias que utiliza.

A dependéncia, crescente, das redes sociais dos individuos induz a que estes sejam
constantemente bombardeados com as mais variadas informacdes sobre alimentacéo,

informacg®es nutricionais e suplementos alimentares e dietéticos (Bessell et al., 2002).
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O Instagram, tal como as restantes redes sociais, é cada vez mais procurado como fonte
de informacao nutricional baseado em influenciadores digitais. No entanto, esta procura
€ razéo de preocupacédo dado que pode ser disseminada por individuos sem quaisquer
qualificacdes na area da saude/ nutricdo e, desse modo a comunicagao da informacgéo
pode ndo ser baseada em informac@es cientificas (Goldberg, Tanskey, Sanders, &
Edge, 2017).

O Instagram é onde este fendmeno de partilha de contetdo relacionado com comida se
verifica mais, dado ser a rede social que “vive” mais da imagem. Assim, no Instagram
pode encontrar-se informacdes sobre dietas e habitos alimentares, fornecendo a
nutricdo um cunho salutogénico, traduzindo-se este por fornecer a comida uma base de
bem-estar, que advém do prazer que provoca a cada individuo (Rodney, 2018). As
imagens/ fotografias relacionadas com a alimentagdo sdo apreciadas como um objeto
de arte, devido a toda a exposicdo que tém no Instagram e nas restantes redes sociais
(Coary & Poor, 2016). Deste modo, nasce o conceito de foodtography, pelos autores
Coary e Poor (2016), que se relaciona com a partilha de imagens ou fotografias

relacionadas com a comida.

As fotografias partilhadas no Instagram podem ser classificadas, segundo Holmberg et
al. (2017), em trés tipos diferentes, Contexto Alimentar, Exposicdo Alimentar e
Descricao Textual. Quando se aborda o Contexto Alimentar este pode ser dividido em
cinco categorias distintas: (1) Refeicao fora de casa, onde a publicagcédo é captada num
restaurante; (2) Refeicao feita em casa, verificando-se que a publicacdo da refeicdo é
feita a partir de casa; (3) Ocasido especial; (4) Individuos que tiram fotografias com
comida, encontrando-se acompanhados por outras pessoas; (5) Ingerir alimentos, no

exato momento em que a refeicdo se encontra a ser consumida.

A Exposi¢do Alimentar pode ser categorizada de quatro formas: (1) Disposi¢do da
comida, havendo um cuidado prévio no empratamento para que se encontre
esteticamente apresentavel; (2) Organizagdo de utensilios, traduzindo-se por o0s
recursos utilizados serem dispostos, de forma intencional, em frente do dispositivo
fotogréfico; (3) Fotografias ampliadas de comida, os ingredientes da refeicdo s&o
focados, propositadamente, pelo utilizador; (4) Referéncia a marcas, as marcas que

foram utilizadas durante a refeicdo sédo colocadas em destaque.

Por ultimo, a Descricdo Textual é classificada em duas categorias: (1) Expressao,
relacionando-se com a utilizacdo de simbolos, como é exemplo os emojis, e hashtags

como forma de expresséo sentimentos relacionados com o momento; (2) Expressao do
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paladar, esta acontece quando o usuario descreve o sabor da refeicdo através de
hashtags.

Como podemos ver ao longo deste capitulo, uma boa alimentacdo, adequada as nossas
necessidades fisicas e fisioldgicas, conseguimos combater, e prevenir, bastantes
doencas. No entanto, com o aparecimento das redes sociais comecgou a existir uma
maior dependéncia dos individuos pelos contetdos publicados, considerando-os como
sendo verdade, independentemente do influenciador digital que os transmite. A
alimentacéo também foi alvo das redes sociais e as informacgdes falsas sobre alimentos
aumentou, prejudicando os hébitos alimentares dos individuos. O Instagram, como se
alimenta a base daimagem, é a rede social perfeita para veicular este tipo de conteudos,

aumentando também a exposicéo a desinformacao.
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Capitulo Il = Investigacao Empirica

3. Metodologia

A investigacdo realizada assenta numa abordagem quantitativa, tratando-se de uma
investigacdo de nivel Il, descritiva e correlacional. Para a concretizagdo desta, em
simultaneo realizou-se um estudo metodologico (Polit & Beck, 2012). O presente
capitulo define as etapas do percurso metodoldgico, explora as opcbes tomadas e
apresenta alguns dados nele obtidos. Concretizando, visa apresentar questbes e
hipoteses de investigagéo, populagédo e amostra, instrumento de colheito de dados, os
procedimentos adotados para e na colheita de dados, bem como a apresentacdo da

estratégia seguida no seu tratamento.

3.1. Opcbes metodologica

A metodologia aplicada a este trabalho sera um método quantitativo descritivo, uma vez
que foi aplicado um questionario para levantamento de dados e obter um maior
conhecimento do que se pretende estudar e demonstrar. O método quantitativo tem
como pilares os dados mensuraveis das variaveis, onde o objetivo é transcrito como a
verificacdo e explicacdo da sua existéncia, relacdo ou influéncia sobre outra variavel
que esteja em questdo (Fonseca, 2012). Através desta metodologia sera alvo a analise
da frequéncia da ocorréncia de modo a se obter a veracidade, ou ndo, do que se
pretende estudar (Fonseca, 2012), isto &, tudo pode ser traduzido em namero, sendo as
variaveis estudadas, analisadas e classificadas em seguida. O método quantitativo a

aplicar sera o questionario, em ambiente online, a utilizadores do Instagram.

3.2. Instrumentos de recolha de dados

O instrumento de recolha de dados aplicado foi 0 questionario. Os questionarios foram
realizados em ambiente online, recorrendo a plataforma Google Forms, como forma de
recolha das respostas. Estes foram divulgados no Instagram, uma vez que a rede social
em estudo é essa, e no Facebook, tendo como critério de inclusdo apenas utilizadores

do Instagram.

Mattar (1994), sublinha que os pré-testes devem ser sempre realizados nos primeiros
estagios do questionario, quando este ainda se encontra em desenvolvimento, de forma
a que seja possivel fazer todas as alteracdes possiveis. O pré-teste €, assim, um ensaio

geral do questionario (Goode & Hatt, 1972).
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O gquestionario, antes de ser colocado online, para serem recolhidas respostas, passou
por um pré-teste com uma amostra de 10 individuos. Os individuos foram escolhidos de
forma aleatério, no entanto, houve a atencdo de escolher participantes com perfis
diferentes, e de areas relacionadas com a saude e nao relacionada com a saude, de
modo a perceber se todas as questdes estavam percetiveis para o0s participantes e se
ndo surgiam davidas na sua interpretacdo e também nas hipdteses de respostas

disponiveis.

3.3. Questdes de Investigacdo e Hipoteses

O presente estudo tem como objetivo principal perceber se os utilizadores do Instagram

apresentam algum tipo de influéncia nos habitos alimentares, por parte dos

influenciadores digitais. Assim a questao de investigacao é “Existe influéncia, por parte

dos influenciadores digitais, nos habitos alimentares dos seus seguidores no

Instagram?”.

Além disso, através do questionario, pretende-se dar resposta as seguintes hipoteses:
H1. A utilizacdo do Instagram influencia os Habitos Alimentares dos utilizadores.
H2. Existe um impacto do Instagram nos Habitos Alimentares dos utilizadores.
H3. Os influenciadores digitais nutricionistas tém um maior impacto sobre os

habitos alimentares dos seguidores.

O questionario € composto por diversas perguntas, de contexto mais amplo, seguindo-
se de perguntas mais exiguas. E de referir que as perguntas seréo de caréater fechado,
tendo opcdes de escolha, e diversas escalas de variaveis consoante o tipo de questéo.
Algumas das questfes assumirdo carater aberto, mas tendo limitagédo de caracteres, (cf.
Tabela 1). Os principais autores que contribuiram para a constru¢do do questionario
foram Lourenco (2016) e Barbosa (2020).
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Tabela 1 - Tabela Descritiva da construgdo do questionario

. . Escala de
Variavel Autores Questdes )
Medida
Q1. E utilizador(a) da rede social Escala
Instagram? Nominal
Q3. Ha quanto tempo é utilizador da
rede social Instagram?
Q4. Com que frequéncia utiliza o Escala de
(Lourenco, 2016) )
Instagram? Likert
Q5. Que motivos o levaram a criar
uma conta de Instagram?
Q6. Com que finalidade utiliza o Escala de
Instagram? Likert
Q7. Tem o habito de partilhar (através
L ) Escala
- de publicag6es ou stories) a sua )
i . Nominal
alimentacao?
Q8. Com que frequéncia realiza este Escala de
(Lourenco, 2016) ) ) )
tipo de partilhas? Likert
Q9. Considera que pratica uma
alimentacédo saudavel? Escal
~ scala
Interacao no - Q10. Costuma recorrer ao Instagram, .
) ) ) ) Nominal
|nstagram mais propriamente a influenciadores
digitais, para procurar informacgdes
sobre habitos alimentares?
Q11. O que o leva a usar o Instagram
. . Escala de
como fonte de informacao ) )
- _ . Diferencial
relativamente aos habitos .
. Semantico
alimentares?
Q12. Segue, na rede social Instagram,
algum Influenciador Digital que realiza Escala
publicag@es relacionadas com a Nominal
alimentacao?
Q13. Indique um influenciador digital
gue segue na rede social Instagram, Escala
(Barbosa, 2020) )
Nominal

que realiza publicacdes relacionadas
com a alimentacgéo.
Q14. Como teve conhecimento desse

(Lourenco, 2016) influenciador digital, relacionado com a
alimentacao?

Escala de
Diferencial

Semantico

50



Influenciadores
Digitais no

Instagram

Tipificagdo da

amostra

(Lourengo, 2016)

(Lourenco, 2016)

Elaboragao propria

Q15. Com que frequéncia segue as
publicacbes desse influenciador digital
no Instagram?

Q16. Qual o valor, de 1 a 5, que atribui
as publicag6es sobre alimentacéo no
Instagram desse influenciador?
Q17. Ja alguma vez foi influenciado
por um influenciador digital nos seus

habitos alimentares?
Q18. De que forma foi influenciado?

Q19. Qual foi a experiéncia que mais o
influenciou?

Q20. Que tipo de influencia sentiu, por
parte do influenciador digital, nos seus
hébitos alimentares?

Q21. Ja alguma vez adquiriu algum
produto alimentar que o influenciador
digital recomendou através do
Instagram?

Q22. Se respondeu “SIM”, que tipo de
produto adquiriu?

Q23. Que carateristicas considera que
o Influenciador Digital, que mencionou
anteriormente, possui?

Q24. Qual a credibilidade, de 1 a 5,
que atribui aos influenciadores digitais
gue realizam publicagcfes sobre o
tema da alimentacao?
Q25.Quais as carateristicas que
considera fulcrais um influenciador
digital possuir?

Q26. Género
Q27. Faixa Etaria
Q28. Habilitagbes Literarias

Escala de
Likert

Escala

Nominal

Escala de
Likert

Escala
Nominal

Escala
Nominal

Escala
Nominal
Escala de
Diferencial

Semantico

Escala de
Likert

Escala

Nominal
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Capitulo Ill. Apresentacao, analise e discussao de
dados

4. Processo de recolha de dados

Para a recolha dos dados, o questionario foi desenvolvido na ferramenta online,
denominada Google Forms, e distribuido a através da rede social Instagram e através
do Facebook, com a ressalva nesta Ultima que apenas utilizadores do Instagram
poderiam responder ao questionario.

A colheita dos dados foi iniciada no dia 19 de julho de 2020, terminando no dia 28 de
agosto de 2020. O presente questionario tem uma amostra de 417 individuos, no
entanto serdo apenas considerados como amostra efetiva 410, visto que um fator
eliminatério para o estudo € os individuos terem uma conta na rede social Instagram, e

dos 417 que responderam, 7 afirmaram n&o terem conta no Instagram.

4.1. Apresentacao e andlise dos dados

A ferramenta utlizada para analisar os dados foi o SPSS, versdo 26. O SPSS, é um
software aplicativo, bastante utilizado para analise de dados das ciéncias sociais, que
transforma os dados em informacdes importantes.

Para este projeto foram realizados dois tipos de andlises diferentes, uma analise
descritiva e uma andlise de variancia, também conhecida como Teste de ANOVA. A
analise descritiva foi realizada para estudar os dados de uma forma geral, uma vez que
estamos a tratar de variaveis quantitativas descritivas.

A analise de variancia, ou Teste ANOVA, é uma técnica estatistica para analise de
variancia com dois fatores. Este teste € utilizado para testar se existe diferenga entre as

duas variaveis e para validar as hip6teses que foram colocadas no trabalho.

4.1.1. Caraterizacao sociodemografica da amostra

A amostra € constituida maioritariamente por individuos do sexo feminino (87,5%), 365,
enquanto que os individuos do sexo masculino correspondem a 45 (10,8%). Na questao
relativa ao género dos participantes, existiram sete individuos que nao responderam
(1,7%). Os dados podem ser verificados na tabela abaixo (cf. Tabela 2). Tal como era
previsto, a maioria dos inquiridos € do género feminino, uma vez que se trata de um

tema com um maior impacto nesse mesmo género.
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Tabela 2 - Género da Amostra

n %

Valido Feminino 365 87,5
Masculino 45 10,8

TOTAL 410 98,3

Omisso Sistema 7 1,7
TOTAL 417 100,0

A maioria da amostra encontra-se inserida na faixa etaria dos 22 aos 29 anos,
correspondendo a um total de 202 individuos (48,4%), (cf. Tabela 3). A faixa etaria com
idade igual ou superior a 41 tem uma menor presenga na amostra, com apenas 5,3%
dos inquiridos. O tema da alimentagdo tem uma maior prevaléncia nos individuos com
idades compreendidas entre os 22 e 0s 29 anos, visto corresponder também a faixa

etaria que mais utiliza o Instagram.

Tabela 3 - Faixa Etaria da Amostra

n %

Valido 15 aos 22 anos 105 25,2
22 aos 29 anos 202 48,4

30 aos 35 anos 60 14,3

36 aos 40 anos 21 50

41 ou acima 22 53

TOTAL 410 98,3

Omisso Sistema 7 1,7
TOTAL 417 100,0

Aquando da andlise das Habilitagdes Literarias da amostra, foi possivel verificar que a

maioria, 185 individuos (45,1%), apresenta Licenciatura/ Bacharelato, (cf. Tabela 4).
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Tabela 4 - Habilitacdes Literarias da Amostra

n %
Valido Ensino Basico 1 0,2
9% ano 14 3,4
12° ano 105 25,2
Licenciatura/ Bacharelato 185 44,4
Pés-Graduagao 13 3,1
Mestrado 87 20,9
Doutoramento 5 1,2
TOTAL 410 98,3
Omisso Sistema 7 1,7
Total 417 100,0

4.1.2. Interacdo na rede social Instagram
Um fator eliminatério para este estudo é os participantes terem uma conta ativa na rede
social Instagram. Da amostra que respondeu a esta questao sobre possuirem conta na
rede social Instagram, 410 individuos (98,3%), responderam de forma positiva,
enquanto que apenas sete dos questionados (1,7%) ndo possuem conta na rede social
Instagram, (cf. Tabela 5). Os individuos que responderam negativamente a esta questéo
foram direcionados para as questdes relacionadas com a caraterizacdo da amostra,

terminando a sua participacdo no questionario.

Tabela 5 - Individuos que tém conta na rede social Instagram

n %
Valido Sim 410 98,3
N&o 7 1,7
TOTAL 100,0 100,0
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Relativamente a questao sobre “Ha quanto tempo é utilizador do Instagram?”, verificou-
se que a maioria é utilizador h4 mais de 5 anos, o que equivale a 224 questionados
(54,6%), (cf. Tabela 6).

Tabela 6 - Quanto tempo séo utilizadores da rede social Instagram

n %
Valido Menos de 1 ano 7 1,7
1-2anos 40 3,6
3 -4 anos 139 33,3
Mais de 5anos 224 53,7
Total 410 98,3
Omisso Sistema 7 1,7
TOTAL 417 100,0

A maioria dos inquiridos afirma que utiliza o Instagram de forma diéria, correspondendo
a 383 individuos (91,8%), (cf. Tabela.7). Esta questdo permite-nos perceber a exposicao
gue tém a novos contetdos publicados pelos influenciadores e, com isso, aumenta
também a possibilidade de serem influenciados, de alguma forma, nos seus habitos
alimentares. Pode assim concluir-se que as 383 pessoas, se encontram mais expostas
aos conteudos que os influenciadores publicam no Instagram e com isso 0 seu poder

de influencia também aumenta.

Tabela 7 - Estatisticas da frequéncia de utilizacdo do Instagram

n %
Valido Todos os dias 383 91,8
3 a4 vezes por semana 16 3,8

Uma vez por semana 6 1,4
Mensalmente 5 1,2
TOTAL 410 98,3

Omisso Sistema 7 1,7

55



TOTAL 417 100,0

No momento em que foi questionado o motivo pelo qual criaram conta na rede social
Instagram, a maioria dos participantes, 118 (28,3%), respondeu “Por ser um meio de
socializagao”, seguindo-se por a resposta “partilha de interesses”, com 94 questionados
(22,5%), (cf. Tabela 8). Esta questdo evidéncia que a maioria da amostra utiliza o
Instagram como forma de socializar e partilha de interesses. Estas duas formas podem
ser uma forma de partilhar contetdos que os influenciadores partilham entre eles e

desse modo, conseguem alcancar um maior publico no Instagram.

Tabela 8 - Que motivos o (a) levaram a criar uma conta de Instagram

n %
Vélido Partilha de Interesses 94 22,5
Conhecer novas pessoas e
A 29 7,0
tendéncias
Inserir-se num grupo de pessoas
gue partilham dos mesmos 19 4,6
interesses
Por ser um meio de socializagdo 118 28,3
Seguir determinadas marcas/
) 43 10,3
produtos/ servi¢os
Seguir/ Acompanhar alguns
9 ) P g 36 8,6
Influenciadores
Pesquisas de informagéo sobre
20 4,8
pessoas, marcas, produtos
Para me divertir, passar o tempo 24 5,8
Nao me lembro 16 3,8
QOutro 11 2,6
TOTAL 410 98,3
Omisso Sistema 7 1,7
TOTAL 417 100,0

Percebeu-se através da questdo “Que motivos o(a) levaram a criar uma conta de
Instagram?”, que a principal finalidade & “Lazer/Entretenimento/ Diversao”, com 357
respostas (87,1%), (cf. Tabela 9).
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Tabela 9 - Finalidade para a utiliza¢do do Instagram

n %
Valido Lazer/ Entretenimento/ Diverséo 357 85,6
Comunicacéo 14 34
Trabalho 7 1,7
Interagir com Influenciadores 8 1,9
Para socializar com amigos e colegas 18 4,3
Para obter mais informac@es sobre 4 1,0
marcas, produtos e pessoas
Outra 2 0,5
TOTAL 410 98,3
Omisso  Sistema 7 1,7
TOTAL 417 100,0

Com a questdo “Que tipo de envolvimento tem quando utiliza o Instagram?” pretende-
se perceber qual o comportamento que a amostra tem, analisando se estes tém um
papel ativo quando em contacto com as publica¢des. Assim, foi possivel concluir que a
grande maioria, 243 (59,3%), “interage ocasionalmente com as publicagdes/ stories”,
(cf. Tabela 10). Nesta questéo, ajuda a entender como os participantes interage com 0s

conteudos e como séao influenciados pelos mesmos.
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Tabela 10 — Tipo de envolvimento tem quando utiliza o Instagram

n

%

Valido Apenas |é os contelidos

Interage ocasionalmente
te com as publicagdes/

stories

Interage regularmente
com publicagdes/

stories
TOTAL
Omisso Sistema

TOTAL

82

243

85

410

417

19,7

58,3

20,4

98,3

1,7

100,0

4.1.3. Habitos Alimentares no Instagram

Face a questdo dos habitos alimentares e do Instagram, “Tem o habito de partilhar
(através de publicacdes ou stories) a sua alimentacdo?”, é importante entender se 0s
participantes ja& tm como rotina a partilha da informagcédo sobre a sua alimentagéo
através do Instagram. Deste modo, com esta questdo concluiu-se que a maioria da
amostra, 282 (67,6%) ndo tem como habito a partilha da sua alimenta¢&o na rede social,
(cf. Tabela 11). No entanto, 30,7% da amostra, 128 participantes, costuma partilhar a

sua alimentag&o no Instagram.

Tabela 11 - Partilha da alimentag&o no Instagram

n

%

Valido Sim
N&o
TOTAL
Omisso Sistema
TOTAL

128

282

410

417

30,7

67,6

98,3

1,7

100,0
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Através da questdo “Com que frequéncia realiza este tipo de partilha?”, pretende-se
apurar se os participantes realizam, com frequéncia, este tipo de partilhas. Nesta
questdo foi possivel observar que a maioria, 156 (38,0%), ndo faz este tipo de
publicagcbes, seguindo-se de 130 individuos (31,7%) que apenas realizam este tipo de

partilhas em situa¢cdes especificas, como festividades (cf. Tabela.12).

Tabela 12 - Frequéncia de partilha de publica¢gBes da alimentagéo

n %

Valido Sempre (todos os dias) 2 0,5
Frequentemente (entre 2 a 3 dias por semana) 46 11,0
Ocasionalmente (uma vez por més) 76 18,2
Raramente (apenas em situagdes especificas) 130 31,2
N&o faco este tipo de publicacbes 156 37,4

TOTAL 410 98,3

Omisso Sistema 7 1,7
TOTAL 417 100,0

Na questéo “Considera que pratica uma alimentacao saudavel?”, a maioria, 250 (61,1%)
respondeu de forma afirmativa, (cf. Tabela 13). De uma forma geral, os participantes
consideram que praticam uma alimentacdo saudavel, podendo esta ser influenciada
pelos influenciadores digitais que seguem no Instagram e que partilham os seus habitos

alimentares com 0s seus seguidores.
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Tabela 13 - Pratica de uma alimentagéo saudavel

n %
Valido Sim 250 60,0
N&o 52 12,5
Talvez 107 25,7
TOTAL 409 98,1

Omisso Sistema 8 19
TOTAL 417 100,0

Com esta questdo “Costuma recorrer ao Instagram, mais propriamente a
Influenciadores Digitais, para procurar informacdes sobre héabitos alimentares?
(receitas, dicas, tendéncias, etc)”, pretende-se entender se existe uma grande procura
no Instagram sobre informacdes sobre os habitos alimentares. Observa-se que uma
grande parte da amostra, 200 individuos (48,0%), recorre ao Instagram para procurar
este tipo de informagdes (cf. Tabela 14). Assim, pode afirmar-se que a maioria da
amostra é influenciada pela informagéo que os influenciadores digitais expdem no seu
Instagram, quer seja a nivel de receitas, dicas e tendéncias alimentares.

Tabela 14 - Recorrer aos Influenciadores Digitais do Instagram para procurar informacgdes sobre habitos
alimentares (receitas, dicas, tendéncias, etc).

n %
Valido Sim 200 48,0
N&o 86 20,6
As vezes 124 29,7

TOTAL 410 98,3

Omisso Sistema 7 1,7
TOTAL 417 100,0

Através desta questdo “O que o (a) leva a usar o Instagram como fonte de informagéao
relativamente aos habitos alimentares?”, observou-se que a maioria, 175 (42,0%),
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recorre ao Instagram como fonte de informacao relativamente aos habitos alimentares
por interesse proprio, (cf. Tabela 15). Uma vez que a maioria da amostra selecionou
esta opcao, constata-se que a probabilidade de serem influenciados pelos contetdos a
que se expdem, por livre arbitrio, é elevada e com isso a influéncia nos seus habitos

alimentares também.

Tabela 15 - Uso do Instagram como fonte de informag&o sobre habitos alimentares

n %
Valido Interesse Préprio 175 42,0
Seguir Tendéncias 5 1,2
Artigos publicados na Internet (blogs, féruns, entre outros) 28 6,7
Sugestdes de amigos 10 2,4
Opinides de especialistas presentes na rede social Instagram 71 17,0
Partilha permanente de maior variedade de contetdos sobre 12 2,9
alimentacédo
Credibilidade do Influenciador 13 31
Nao utilizo 16 3,8
TOTAL 330 79,1
Omisso Sistema 87 20,9
TOTAL 417 100,0

Através da questdo “Segue, na rede social Instagram, algum influenciador digital que
realiza publicagbes relacionadas com a alimentagdo?” pretende-se averiguar se 0s
participantes seguem algum influenciador digital, no Instagram, que tenha contetdo
relacionado com a alimentacdo. Foi possivel observar que a grande maioria, 303

individuos (72,7%), segue um influenciador nessa area de atuacéo, (cf. Tabela 16).
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Tabela 16 - Segue influenciador digital na area da alimentagao, no Instagram

n %
Valido Sim 303 72,7
N&o 25 6,0
TOTAL 328 87,7
Omisso Sistema 89 21,3
TOTAL 417 100,0

Nesta questao, “Indique um Influenciador Digital, que segue na rede social Instagram,
que realiza publica¢des relacionadas com a alimentacgdo.”, foi pedido aos participantes
gue indicassem um Influenciador Digital, com presenc¢a no Instagram, e que tivesse
relacionado com os Habitos Alimentares. Apos os dados recolhidos, os mesmos foram
agrupados em areas de atuacdo para haver uma andlise mais precisa e rigorosa dos
dados, resultando em cinco grandes grupos: Nutricionistas, Influenciadores Digitais,
Influenciadores Fitness, Escritores e Chefs de Cozinha. Deste modo, foi possivel
perceber que a maioria, 196 pessoas (47,0%), indicaram um Nutricionista, seguindo-se
por 100 inquiridos (24,0%) que afirmam seguir um influenciador digital que atua na area

dos habitos alimentares, (cf. Tabela 17).

Tabela 17 - Area de atuacéo do Influenciador Digital

n %

Valido  Nutricionistas 196 47,0
Influenciadores Digitais 100 24,0
Influenciadores Fitness 10 2,4
Escritores 2 0,5

Chefs 4 1,0

TOTAL 312 74,8

Omisso Sistema 105 25,2
TOTAL 417 100,0
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Com a questao “Como teve conhecimento desse (a) Influenciador (a), relacionado (a)
com a alimentacao?”, pretende-se perceber qual a forma mais comum de comecar a
seguir um novo influenciador. Assim, observa-se que a grande maioria, 85 dos
guestionados (20,4%) afirma que teve conhecimento através de “sugestdes de outros
influenciadores”, seguindo-se de 80 pessoas da amostra (19,2%), reconhecerem que

tiveram o conhecimento através de “sugestdes do Instagram”, (cf. Tabela.18).

Tabela 18 - Como teve conhecimento do influenciador digital

n %
Valido Amigos/ Familiares 40 9,6
Amigos no Instagram 18 4,3
Sugestdes do Instagram 80 19,2
Sugestdes de outros influenciadores 85 20,4
Através de outra rede digital (Facebook, Twitter, 14 3,4
Youtube, outras)
Blogs 9 2,2
Programas televisivos 15 3,6
Publicidade 1 0,2
Nao me lembro 42 10,1
Outra opcéao 9 2,2
TOTAL 313 75,1
Omisso Sistema 104 24,9
TOTAL 417 100,0

A frequéncia com que os questionados segue as publica¢des/ posts dos Influenciadores
Digitais, podem ser um bom indicador se existe uma grande influéncia pelos contetdos
gue os mesmos publicam. Assim, (cf. Tabela 19), podemos concluir que a maioria, 187
participantes (44,8%) segue ocasionalmente as publicacdes/ stories do Influenciador
Digital, isto é, estes utilizadores apenas veem as stories do Influenciador Digital, ou

apenas veem o0s posts que o Influenciador publica na sua conta de Instagram. No
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entanto, 108 inquiridos (25,9%) seguem sempre todos os conteudos que o Influenciador
publica, tendo as notificacdes para as publicagbes e/ ou para os stories ativadas. Estes
ultimos divulgam que o contetdo do influenciador que mencionaram em cima é bastante

relevante para eles e que sdo consumidores assiduos dele.

Tabela 19 - Frequéncia com que segue as publica¢bes do(a) Influenciador(a) Digital

n %

Valido Sempre (todas as publica¢gdes/ notificagbes para 108 25,9

as publicacbes/ stories ativadas)

Ocasionalmente (apenas segue as stories ou 0s 187 44,8

posts)

Raramente (apenas quando aparece no feed do 17 4,1

Instagram)

TOTAL 312 74,8
Omisso Sistema 105 25,2
TOTAL 417 100,0

Através desta questédo, pretende-se analisar qual o valor que os inquiridos atribuem as
publicacdes dos Influenciadores Digitais, que indicaram anteriormente. E possivel
observar que a grande maioria, 190 questionados (45,6%), considera que os contelldos
publicados sdo muito relevantes, (cf. Tabela 20). Assim, a maioria considera que o0s
conteudos apresentados pelo Influenciador, que mencionaram anteriormente, tém um

grande valor para eles.
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Tabela 20 - Valor atribuido as publica¢des dos Influenciadores Digitais no Instagram, mencionados

anteriormente
n %
Valido Nada Relevante 4 1,0
Com Pouca Relevancia 4 1,0
Alguma Relevancia 25 6,0
Relevante 89 21,3
Muito Relevante 190 45,6
TOTAL 312 74,8
Omisso Sistema 105 25,2
TOTAL 417 100,0

A grande maioria dos participantes, 297 (64,0%), respondeu de forma afirmativa a
guestdo sobre se ja tinha sido influenciado nos seus habitos alimentares, (cf. Tabela
21). Deste modo, podemos ja observar que os Influenciadores Digitais que publicam
conteudos relacionados com a alimentacao, independentemente se sao nutricionistas,

ou nao, tém uma grande influéncia nos habitos alimentares.

Tabela 21 - Influencia nos habitos alimentares, por parte dos Influenciadores Digitais

n %
Vélido Sim 267 64,0
N&o 38 9,1
TOTAL 305 73,1
Omisso Sistema 112 26,9
TOTAL 417 100,0

Este tipo de questdo ajuda a perceber se os individuos que responderam que ja foram
influenciados, foram influenciados de forma positiva ou negativa. Observou-se que a
grande maioria, 263 questionados (63,1%), foi influenciado de forma positiva, (cf. Tabela

22). Independentemente se foi influenciado através de receitas, dietas, ou experimentar
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novos produtos, 63,1% considerou que a influéncia de que foram alvo foi positiva, sendo

um fator bastante importante a ter em consideragao.

Tabela 22 - Tipo de influéncia que sentiu

n %
Valido De forma Positiva 263 63,1
De forma negativa 4 1,0
N&o fui influenciado 1 0,2
TOTAL 268 64,3
Omisso Sistema 149 35,7
TOTAL 417 100,0

Com a questéo “Qual a experiéncia que mais o influenciou?”, € possivel perceber quais
sdo os interesses quando seguem personalidades da area dos héabitos alimentares.
Pode afirmar-se que a maioria, 149 individuos (35,7%), identifica “Receitas” como a

experiéncia que mais influenciou, (cf. Tabela 23).

Tabela 23 - Experiéncia de influéncia com mais impacto

n %

Valido Segquir Dieta 3 0,7
Receitas 149 35,7

Novos Alimentos 22 53

Mudancas de Habitos Alimentares 58 13,9

Literacia Nutricional 26 6,2

Qutros 7 1,7

TOTAL 265 63,5

Omisso Sistema 152 36,5
TOTAL 417 100,0
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A questao “Que tipo de influéncia sentiu nos seus habitos alimentares?”, pretende
apurar qual é a area com maior influéncia, quando relacionado com a alimentacao.
Deste modo, observa-se que, a grande maioria, 49 individuos (11,8%) foram
influenciados para a aquisicdo de um produto alimentar que viu o influenciador usar, e
47 individuos (17,6%) foram influenciados no bem alimentar que o influenciador

recomendou, (cf. Tabela 24).

Tabela 24 - Tipo de influéncia sentida nos habitos alimentares

n %

Vaélido Adquirir um produto alimentar que viu o/a

) ) o 49 11,8

influenciador(a) digital usar

Adquiri um produto alimentar que ol/a

] ) o 47 11,3

influenciador(a) digital recomendou

Seguir uma receita publicada pelo(a

_ g _ . p pelo(a) 21 5.0

influenciador(a) digital

TOTAL 267 64,0
Omisso Sistema 150 36,0
TOTAL 417 100,0

Com a questéo “Ja alguma vez adquiriu algum produto alimentar que o (a) Influenciador
(a) Digital recomendou através do Instagram?”, o objetivo é compreender se os
guestionados ja adquiriram algum produto alimentar que tivesse sido recomendado pelo
influenciador, através do Instagram. Foi possivel observar que a maioria, 166 (39,8%),

afirma que ja foi influenciado, de forma a comprar algum bem alimentar, (cf. Tabela 25).

Tabela 25 - Influéncia sobre adquirir produtos alimentares recomendados pelos Influenciadores Digitais

n %
Valido Sim 166 39,8
Nao 101 24,2
TOTAL 267 64,0
Omisso Sistema 150 36,0
TOTAL 417 100,0
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Na questédo sobre o tipo de produtos que foram adquiridos pela amostra, a maioria, 102
individuos (38,8%), responderam que ndo adquiriram nenhum. Dos participantes que
responderam afirmativamente, o produto mais adquirido foram produtos vegan, 48
pessoas (11,5%), (cf. Tabela 26). Através desta questao conseguimos concluir que a

amostra ndo € muito influenciada quando lhes sdo mostrados produtos do ambito

alimentar.
Tabela 26 - Tipo de produtos adquiridos

n %

Vaélida Nutricdo Desportiva 18 4,3
Produtos Vegan 48 11,5

Farinhas 22 53

Cereais (arroz/ massas/ leguminosas) 8 1,9

Snacks 32 7,7

Alimentos 33 7,9
Nenhum 102 24,5
TOTAL 263 63,1
Omisso Sistema 154 36,9
TOTAL 417 100,0

Nesta questao, foi pedido aos participantes que identificassem trés carateristicas que
os influenciadores digitais, identificados anteriormente, tém. As trés carateristicas que
mais mencionadas foi “Honestidade” com uma percentagem de 34,1% (142 individuos),
“Confianga”, com 11,8% (49 participantes) e, por ultimo, “Popularidade” com 6,0% (25
participantes), (cf. Tabela 27). A honestidade e confianga, nas redes sociais, sédo duas
carateristicas bastante importantes para estarem presentes nos influenciadores digitais,
dado que os contelidos que estes transmitem nos seus perfis de Instagram, devem ser
regidos e transmitidos por tal. A popularidade, das trés € a menos importante, uma vez
que um influenciador digital popular nem sempre é sin6bnimo de honestidade e

confiancga.
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Tabela 27 - Carateristicas que o Influenciador Digital possui

n %
Valido Popularidade 25 6,0
Honestidade 142 34,1
Confianca 49 11,8
Sinceridade 21 50
Credibilidade 15 3,6
Expert 15 3,6
TOTAL 267 64,0
Omisso Sistema 150 36,0
TOTAL 417 100,0

Quando foi questionado aos participantes sobre a credibilidade que atribuem aos
influenciadores digitais que realizam publicacdes sobre o tema da alimentacdo, 109
participantes (26,1%), consideram que estes tém uma credibilidade “Alta”, (cf. Tabela
28). A credibilidade encontra-se associada a verdade e, consequentemente, 0S
influenciadores digitais que séo vistos como crediveis quando estédo a transmitir 0s seus
contetdos tém um maior poder de conseguir influenciar os seguidores. Estes possuem
também uma maior probabilidade de o word-of-mouth, ou passa-palavra, sobre eles ser
maior e conseguir atingir um maior publico de forma orgéanica, ou seja, sem que paguem
para tal.
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Tabela 28 - Credibilidade atribuida ao influenciador digital

Valido Muito baixa

Baixa

Intermédia

Alta

Muito Alta

TOTAL

Omisso Sistema

TOTAL

n

101

109

50

267

150

417

%

0,5

1.2

24,2

26,1

12,0

64,0

36,0

100,0

7

Neste questionario, observamos que para a amostra a carateristica popular € “Pouco

Relevante” dado que 114 participantes (27,3%), hdo considera que esta seja fulcral nos

influenciadores digitais, (cf. Tabela 29). A carateristica popular nem sempre se revela

como sendo a mais importante num influenciador digital, pois os seguidores podem

associar que estes apenas abordam certos contetidos dado que estdo a ser pagos pelas

marcas, e ndo por ser a opinido sincera deles. No entanto, esta carateristica pode ser

importante quando acompanhada de sinceridade, honestidade e confianca, fazendo

com que os contetdos tenham um maior alcance e um maior impactos nos utilizadores

do Instagram.
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Valido

Omisso

TOTAL

Quando questionados sobre a

Tabela 29 - Carateristica Popular

Nada Relevante
Pouco Relevante
Alguma Relevancia
Relevante

Muito Relevante
TOTAL

Sistema

n

44

114

79

21

267

150

417

%

10,6

27,3

18,9

50

2,2

64,0

36,0

100,0

relevancia da carateristica Honestidade,

192

participantes (71,9%), consideram que é “Muito Relevante” que a carateristica

honestidade esteja presente nos influenciadores digitais, (cf. Tabela 30). Esta

carateristica é bastante importante de estar presente nos influenciadores digitais, dado

gue quando estes estdo a falar sobre um assunto ou a promover algum produto ou

servico, esta deve transparecer nos discursos dos mesmos de forma a que consigam

cativar e manter os seus seguidores, e ainda alargar a sua influéncia para novos

seguidores e marcas.

Valido

Omisso

TOTAL

Tabela 30 - Carateristica Honestidade

Nada Relevante
Pouco Relevante
Alguma Relevancia
Relevante

Muito Relevante
TOTAL

Sistema

71

n

28

42

192

267

150

417

%

0,2

1,0

6,7

10,1

46,0

64,0

36,0

100,0



Uma grande parte dos participantes, 201 (48,2%), considera que a carateristica
confiavel & “Muito Relevante” a estar presente nos Influenciadores Digitais, (cf. Tabela
31). Tal como Uzunoglu e Kip (2014) afirmaram, e j4 vimos acima, a confian¢a € um dos
pilares principais para que seja possivel estabelecer uma relacéo de confianca entre os
influenciadores e os seus seguidores. Esta carateristica pode ditar se um influenciador
vai ter sucesso e conseguir alargar o seu espetro de seguidores, ou nao, quando

transmite os seus contetddos no Instagram.

Tabela 31 - Carateristica Confiavel

n %
Valido Pouco Relevante 2 0,7
Alguma Relevancia 24 5,8
Relevante 40 9,6
Muito Relevante 201 48,2
TOTAL 267 64,0
Omisso Sistema 150 36,0
TOTAL 417 100,0

A carateristica Sincero(a), é considera por 203 participantes (48,7%), como sendo
“Muito Relevante” a estar presente nos influenciadores digitais, (cf. Tabela 32). Esta
carateristica é bastante relevante, uma vez que ajuda os utilizadores das redes sociais
a distinguir quais os influenciadores que transmitem a sua verdadeira opinido sobre um
assunto ou produto, ao invés dos que apenas falam de um produto/ assunto no seu perfil
de Instagram como forma de publicidade, sem acreditarem no proprio produto. Assim,
como ja vimos acima, os individuos que aborddmos no questionario, consideram que

esta carateristica é fundamental estar presente nos influenciadores digitais.
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Tabela 32 - Carateristica Sincero(a)

n %
Valido Pouco Relevante 2 0,7
Alguma Relevancia 24 5,8
Relevante 38 9,1
Muito Relevante 203 48,7
TOTAL 267 64,0
Omisso Sistema 150 36,0
TOTAL 417 100,0

A carateristica credibilidade foi considerada como “Muito Relevante” por 207
participantes (49,6%), visto que € muito importante nos influenciadores digitais e nos
contetdos que os mesmos produzem e publicam no Instagram, (cf. Tabela 33). Quando
um conteudo é credivel a probabilidade de esse conteudo ser bem-sucedido € mais
elevada e, consequentemente, vai também aumentar o sucesso do influenciador digital

no Instagram.

Tabela 33 - Carateristica Credibilidade

n %
Valido Pouco Relevante 2 0,7
Alguma Relevancia 25 6,0
Relevante 33 7,9
Muito Relevante 207 49,6
TOTAL 267 64,0
Omisso Sistema 150 36,0
TOTAL 417 100,0

Na ultima questdo colocada no questionario, sobre o nivel de especializacdo dos

influenciadores digitais, 147 participantes (35,3%), considera que é “Muito Relevante”
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que os influenciadores digitais tenham conhecimentos sobre os conteddos que sao

publicados no Instagram, (cf. Tabela 34).

Tabela 34 - Carateristica Nivel de Especializagdo

N %
Valido Pouco Relevante 10 24
Alguma Relevancia 38 9,1
Relevante 72 17,3
Muito Relevante 147 35,3
TOTAL 267 64,0
Omisso Sistema 150 36,0
TOTAL 417 100,0

Para percebermos a veracidades das hipoteses, cruzamos algumas variaveis para que
tenhamos algumas conclus@es sobre as informacdes obtidas através dos questionarios.

Quando cruzamos a variavel “Frequéncia de utilizagdo do Instagram” com a variavel
“Influéncia nos Habitos Alimentares” conseguimos observar que a frequéncia de
utilizacdo do Instagram n&o exerce influéncia sobre os habitos alimentares dos
utilizadores do Instagram (Z= 0,889; p=0,447), (cf. Tabela 35). Deste modo, podemos
afirmar que a Hipdtese 1 “A utilizagdo do Instagram influenciou os Habitos Alimentares”

nao se comprova. Podemos afirmar isto, uma vez que o valor que Z=0,889, e p=0,447.

Tabela 35 - Frequéncia de utilizac&o do Instagram e Influéncia nos Habitos Alimentares

Soma dos Quadrado )
df . z Sig.
quadrados Médio
Entre grupos 2,022 3 0,674 0,889 0,447
Nos grupos 307,890 406 0,758
Total 309,912 409
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Ao cruzarmos a variavel “Influenciadores Digitais” e “Influéncia nos Habitos
Alimentares”, observamos que os influenciadores digitais ndo exercem influencia sobre
os habitos alimentares dos utilizadores do Instagram (Z=0,995; p=0,421), (cf. Tabela
36). Tal pode ser confirmado, uma vez que o valor de Z=0,995 e p=0,421. Assim,

provamos que a Hipoétese 2 “Houve impacto do Instagram nos Habitos Alimentares” é

nula.
Tabela 36 - Influenciadores Digitais e Influéncia nos Habitos Alimentares
Soma dos Quadrado )
df o z Sig.
Quadrados Médio
Entre grupos 4,481 5 0,896 0,9944 0,421
Nos grupos 275,558 306 0,901
Total 280,038 311

Quando cruzamos a variavel “Nutricionista”, que pertence a categoria dos
influenciadores digitais indicados pelos participantes, e a variavel “Influéncia nos
Habitos Alimentares”, verificamos que ser nutricionista ndo exerce influencia sobre os
héabitos alimentares dos utilizadores do Instagram (z=5,448; p=0,005), (cf. Tabela 37).
Deste modo, provamos que a Hipotese 3 “A categoria de nutricionistas é a que tem um

maior impacto sobre os habitos alimentares”, ndo se verifica.

Tabela 37 - Categoria "Nutricionista" e Influéncia nos Habitos Alimentares

Soma dos df Quadrado z Sig.
quadrados médio
Entre Grupos 2,482 2 1,241 5,448 0,005
Nos grupos 70,390 309 0,228
Total 72,872 311
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4.2. Discussao dos Dados

Com os resultados que apuramos conseguimos tracar um perfil sociodemogréafico da
amostra em estudo (N=410). A amostra é representada maioritariamente pelo género
feminino (87,5%), e a maioria dos participantes tem idades compreendidas entre os 22
e 0s 29 anos (48,4%). No questionario, observamos que a percentagem do nivel de
escolaridade, da maioria dos participantes € Licenciatura (44,4%).

Quando foi abordado o tema do Instagram, observou-se que a maioria ja é utilizador da
rede social ha mais de 5 anos (53,7%), e que grande parte dos participantes utilizam o
Instagram todos os dias (91,8%). Quando questionados sobre os motivos que levaram
os participantes a criar uma conta de Instagram, a maioria respondeu “por ser um meio
de socializagao” (28,3%), enquanto que a finalidade de utilizacdo do Instagram, de
grande parte da amostra, passa por ser uma forma de lazer/ entretenimento/ diversao
(85,6%). Nestes dados, conseguimos perceber que a amostra ja tem experiéncia
quando se trata do uso do Instagram, quer seja pelo tempo a que ja tém conta na rede
social, quer seja pela frequéncia de uso. No entanto, como observamos acima, estas
duas varidveis ndo sdo condicionantes para que exista influéncia nos habitos
alimentares dos participantes, visto que a maioria utiliza o Instagram na vertente de lazer

e ndo como forma de obter mais informagdes sobre a alimentagéo.

Relativamente a questdo da partilha da alimentacdo no Instagram, a maioria afirmou
gue ndo o faz (67,6%), e que quando o faz € apenas em situagdes especificas (31,2%).
Ainda relativo aos habitos alimentares e ao Instagram, conseguimos observar que uma
grande parte da amostra, afirma que recorre a rede social para procurar mais
informacfes sobre os habitos alimentares (60%). Tal como tal Coary e Poor (2016),
afirmaram acima, os individuos apenas partilham nas redes sociais as suas refeicdes
gquando tém algum motivo para o fazer. Neste estudo, conseguimos perceber que nao
é algo que seja feito diariamente, visto que apenas partilham em ocasifes especiais,
como festas, por exemplo. Logo aqui conseguimos perceber que os participantes nao
tém um papel muito ativo quando falamos de hébitos alimentares e partilha nas redes

sociais.

Podemos ja afirmar que, apesar de uma grande parte da amostra utilizar o Instagram
com uma grande frequéncia e por este ser também uma fonte de informacéo para a
maioria dos participantes, estas duas varidveis ndo sdo uma afirmacéo de que existe

influéncia nos habitos alimentares. Pelo contrario, como podemos comprovar (cf, Tabela

76



35), que a hipétese 1 “A utilizacdo do Instagram influenciou os Habitos Alimentares”
(2=0,889, e p=0,447), € nula.

Mais de metade dos participantes (72,7%), afirma que segue um influenciador digital na
area da alimentacdo, sendo que maioria dos influenciadores séo nutricionistas (47,0%).
Quando questionados sobre se ja tinham sido influenciados nos hébitos alimentares
pelos Influenciadores Digitais, no Instagram, uma grande parte da amostra respondeu
afirmativamente (64,0%), e que essa influéncia foi percecionada como positiva (63,1%).

Erragcha & Romdhane (2014), sdo dois autores muito importantes, visto que afirmam
que as redes sociais tém ganho cada vez mais terreno nos habitos alimentares, mais
concretamente pelos influenciadores digitais. Apesar de haver uma certa influéncia nas
redes sociais sobre o comportamento dos seguidores, neste estudo comprovamos que
tal ndo acontece. Isto porque quando cruzamos a variavel “Influenciadores Digitais” e
“Influéncia nos Habitos Alimentares”, concluimos que a Hipdtese 2 “Houve impacto do

Instagram nos Habitos Alimentares” é nula.

Como mencionado anteriormente, um elevado niumero de seguidores ndo é sinébnimo
de um grande envolvimento com os contetdos que publicam. Assim sendo, no
questionario, os participantes identificaram quais as trés carateristicas que o0s
influenciadores digitais tém. Deste modo, observamos que a maioria da amostra
(34,1%), considera “Honestidade” como uma carateristica fundamental, seguindo-se de
“Confianga” (11,8%) e “Popularidade” (6,0%). Uzunoglu e Kip (2014), afirmam que a
confianga é chave para a relagdo construida entre os influenciadores e 0s seus
seguidores, e aqui conseguimaos comprovar que 0s participantes o confirmam, visto que
€ necessario que exista confianga nos contetdos que estdo a ser publicados para que
estes sejam tidos como crediveis. A credibilidade que foi atribuida aos influenciadores
digitais foi “Alta” (26,1%). Estas carateristicas, assim como a confianga, sao muito
importantes pois ditam o tipo de poder que os influenciadores digitais vao adquirir. Os
autores Tsai e Men (2013), corroboram esta afirmacdo quando dizem que o0s
influenciadores digitais devem preocupar-se sempre em ser crediveis nas suas
opinides, com bases solidas, para que nao figuem comprometidos. Quando juntamos o
tema da alimentacdo e dos habitos alimentares, com o Instagram esta carateristica
ganha uma importdncia mais elevada uma vez que estdo a ser expostos temas
sensiveis, que envolvem a saude. Os autores Goldberg, Tanskey, Sanders e Edge

(2017), comprovam esta afirmacédo quando realcam que existe uma preocupacao com
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a informagéo que esta a ser disseminada dado que alguns ndo tém qualificacdes na

area da saude e nutricdo, aumentando o risco de esta ndo ter bases cientificas crediveis.

Os nutricionistas sdo os profissionais de saude mais indicados para aconselharem os
individuos relativamente aos habitos alimentares que estes praticam, tendo sempre em
questdo a saude dos mesmos. Conseguimos verificar no questionario que a categoria
de nutricionistas (47,0%) (cf. Tabela 17), foi das mais indicadas pelos participantes. No
entanto, apesar de termos verificado que mais de metade da amostra (64,0%) ter
reconhecido que eram influenciados nos seus habitos alimentares pelos influenciadores
digitais, quando testamos estas duas variaveis verificamos que isto ndo se verifica, ou
seja, a terceira hipotese “A categoria de nutricionistas é a que tem um maior impacto

sobre os habitos alimentares” é nula.

No inicio do trabalho, foi definida uma questdo, “Existe influéncia, por parte dos
influenciadores digitais, nos habitos alimentares dos seus seguidores no Instagram?”, a
qual pretendiamos dar resposta com o estudo que desenvolvemos. Neste momento, ja
temos dados suficientes que nos permitem responder. Com o0s testes que
desenvolvemos, ao cruzar variaveis importantes, observdmos que, na amostra, nao se
verificou influéncia nos habitos alimentares por parte dos influenciadores digitais. No
entanto, devemos ter em atencdo que, apesar de neste trabalho tal ndo ter sido
comprovado, o poder de influéncia que os influenciadores digitais tém sobre os seus
seguidores é bastante grande. Deste modo, os utilizadores do Instagram, devem ter
sempre um espirito critico quando em contacto com informagdo nova, procurando em

fontes crediveis, e cientificas, se tal informacéo é verdadeira ou néo.
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Capitulo V - Concluséo

Esta dissertacdo de mestrado definiu como objetivo principal perceber se existia
influéncia nos habitos alimentares no Instagram, por parte dos Influenciadores Digitais.
Assim, o trabalho foi desenvolvido de forma a dar resposta ao objetivo, tal como a
guestdo de partida do trabalho: existe influéncia, por parte dos influenciadores digitais,

nos habitos alimentares dos seus seguidores no Instagram?

Para chegar a uma conclusao final sobre o tema, houve uma procurar por literatura
cientifica que corroborasse o tema do trabalho para que entdo fossem elaboradas as

guestdes que nos iriam levar para as respostas que procuravamos.

No desenvolvimento do estudo, foi proposto como objetivo avaliar a influéncia dos
influenciadores digitais, no Instagram, nos habitos alimentares dos seguidores. Deste
modo, foram postos em pratica distintas a¢des, para fundamentar os resultados obtidos
através do questionario, sempre com base na investigacdo empirica que antecedeu o
estudo. Numa analise apenas dos dados obtidos do questionario, sem terem sido
submetidos a testes, quase que podiamos afirmar que tal acontecia, que se verifica
influéncia nos habitos alimentares. No entanto, quando foram submetidas algumas
variaveis ao Teste ANOVA, para testarmos as hipoéteses, foi observado o contrario.
Todas as hipéteses que delineamos, e que nos iriam dar as bases que precisavamos
para responder a questdo, ndo se comprovaram. Na hipotese 1 “A utilizacdo do
Instagram influenciou os habitos alimentares”, concluimos que ndo acontecia, dado que
guando cruzamos as variaveis estas ndo apresentaram um resultado positivo. Quando
foi testada a Hipotese 2 “Houve impacto do Instagram nos Habitos Alimentares”,
verificamos que o impacto do Instagram nos habitos alimentares era residual logo
também foi considerada como nao provada. Claro que se observarmos os dados, e
tabelas, extraidos dos questionarios quando falamos dos influenciadores digitais e das
categorias em que estdo agrupados, poderiamos indicar que estes foram a categoria
mais identificada, logo teriam uma maior influéncia. No entanto, quando foram testadas
as variaveis da Hipotese 3 “A categoria de nutricionistas é a que tem um maior impacto
sobre os habitos alimentares”, foi considerada como ndo comprovada para o trabalho,

visto ndo se verificar uma influéncia sobre os seguidores.

Deste modo, ja temos dados estatisticamente relevantes para dar resposta a questéao
de partida: existe influéncia, por parte dos influenciadores digitais, nos habitos

alimentares dos seus seguidores no Instagram? Devido aos dados que obtemos, e dos
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testes que a estes foram sujeitos, ndo existe influéncia nos habitos alimentares, por

parte dos influenciadores digitais, no Instagram.

Os resultados obtidos n&do foram ao encontro da literatura, mas estes nédo invalidam os
estudos que ja foram realizados. Pelo contrario, neste estudo podemos extrair que 0s
utilizadores do Instagram ja comecam a prestar um maior cuidado as informacdes que
séo obtidas através do Instagram e tém um maior conhecimento para ndo se deixarem
influenciar, quer seja através da informagdo com a qual tém contacto quer seja na
aquisicdo de novos produtos. Nos Ultimos tempos, os utilizadores do Instagram tém
alterado um pouco a sua perspetiva sobre o contetdo a que séo sujeitos, levando-os a
procurar por conteido mais real. Este fator pode estar também presente nas respostas

obtidas, levando a conclusdo que retirdmos, a ndo influéncia.

Em suma, o Instagram continua a ser tido como uma fonte de informacéo sobre algumas
tematicas. O poder dos influenciadores digitais apenas tem tendéncia a crescer devido
a crescente importancia que as redes sociais assumem, e também pela procura de
conteddo auténtico, e organico. No entanto, comeca a existir um movimento de literacia

digital, para que a desinformacéo das redes sociais diminua.

Algumas das limita¢des identificadas, foi a amostra ser constituida, maioritariamente,
pelo género feminino, ndo dando grande possibilidades de perceber o comportamento,
neste tema, do género masculino. O facto de a divulgacdo dos questionarios ter sido
feita, também, numa pagina de uma influenciadora nutricionista, pode ter extrapolado
os dados na medida que os seguidores dessa a nomearam na questdo relativa a

identificagdo de um(a) influenciador(a) digital.

Futuras investigacdes poderiam continuar o estudo do tema, mas através de uma
amostra mais ampla, e com uma homogeneidade mais visivel no género dos
participantes. A utilizacdo de um focus group sera algo a considerar para que se tenham
dados diferentes e se consiga testar se a influéncia nos habitos alimentares ainda

continua presente, ou nao.

Por ultimo, este projeto é um contributo para as areas em estudo, dado que ainda nédo
existem muitos dados sobre as duas tematicas, quando analisadas em conjunto. Apesar
de ainda existir um grande percurso na area dos habitos alimentares e das redes sociais,
este € um campo bastante fértii e com elevadas hipéteses de crescimento e de

investigacao.
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Anexos

Anexo |- Questionario elaborado atravées da ferramenta Google Docs

07/07/2021 Influéncia do Instagram nos Habitos Alimentares

Influéncia do Instagram nos Habitos
Alimentares

(Tempo estimado de resposta - 10 minutos)
Consentimento informado

O presente questionario surge no @ambito do Mestrado em Comunicagao Aplicada - ramo
de Comunicagao Estratégica, da Escola Superior de Educagao de Viseu pertencente ao
Instituto Politécnico de Viseu. Este questionario visa compreender a influéncia exercida
pelo Instagram nos Habitos Alimentares dos utilizadores da rede social.

0 anonimato e confidencialidade das respostas sera salvaguardado e os dados
recolhidos, assim como a sua utilizagao, terao unicamente fins académicos. Os inquiridos
podem desistir a qualquer momento, se assim pretenderem.

Qualquer divida ou sugestéo, por favor, envie e-mail para esev11725@gmail.com com o
assunto "Habitos Alimentares no Instagram”.

Antecipadamente grata,
Sara Bento Pais (Mestranda)

Prof. Doutor Belmiro Rego (Orientador Cientifico)
Prof. Doutora Sara Santos (Orientadora Cientifica)
*Qbrigatorio

1. E utilizador (a) da rede social Instagram? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

Nao

2. Tem alguma formac&o na area da saude (nutricdo, enfermagem, medicina)? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

) Nao

Redes Socias - Instagram

https://docs.google.com/forms/d/1jbta4d SASa_yxJdfH8I895TzMeghaxJF p6FxhgCnoEGI/edit 110
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3. Ha quanto tempo ¢é utilizador da rede social Instagram? *
Escolha apenas UMA OPGAO, a mais adequada.

Marcar apenas uma oval.

() Menos de um ano
(" )1-2anos

/

) 3-4anos

\
- J

() Mais de 5 Anos

4. Com que frequéncia utiliza o Instagram? *
Marcar apenas uma oval.

() Todos os dias

/

() 3a4vezes por semana

) 1 vez por semana

() Quinzenalmente

(_ ) Mensalmente

5. Que motivos o (a) levaram a criar uma conta de Instagram? *
Escolha apenas DUAS opgdes.

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Partilha de interesses pessoais

| Conhecer novas pessoas e tendéncias

7\ Inserir-se num grupo de pessoas que partilham dos mesmos interesses

|| Por ser um meio de socializagéo

|| Seguir determinadas marcas/produtos/servigos

:[ Seguir/Acompanhar alguns influenciadores

;\ Para pesquisar informagao sobre pessoas, marcas, produtos.
|| Para me divertir, passar o tempo.

| N&o me lembro

Outra: ]

https://docs.google.com/forms/d/1jbta4d SASa_yxJdfH8I895TzMeghaxJF p6FxhgCnoEGI/edit

99

2110
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6. Com que finalidade utiliza o Instagram? *
Escolha apenas DUAS OPGOES.

Marcar tudo o que for aplicavel.

| Lazer / Entretenimento/ Diversdo

| Comunicagéo

|| Trabalho

|| Interagir com os Influenciadores.

* Para participar em passatempos, concursos.

|| Para socializar com amigos e colegas.

_ Para obter mais informagao sobre marcas, produtos e pessoas.

Outra: | ‘

7. Que tipo de envolvimento tem quando utiliza o Instagram? *

Por "interage" entenda: comentar posts, fazer like nas publicagdes, reagir aos stories, partilhar posts/
conteudo, enviar DM (Direct Messages).

Marcar apenas uma oval.

() Apenas |é os conteudos
:\ Interage ocasionalmente com as publicagdes/ stories

() Interage regularmente com publicagdes/ stories

Habitos Alimentares no Instagram

8. Tem o habito de partilhar (através de publicagdes ou stories) a sua alimentagéo?

*

Marcar apenas uma oval.
() sim

) Nio

https://docs.google.com/forms/d/1jbta4d SASa_yxJdfH8I895TzMeghaxJF p6FxhgCnoEGI/edit 3/10
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9.

10.

11.

Influéncia do Instagram nos Habitos Alimentares

Com que frequéncia realiza este tipo de partilha? *

"Sempre"- todos dias ; "Frequentemente” - entre dois a trés dias por semana; "Ocasionalmente” - Uma vez
por més; "Raramente” - apenas em situagdes especiais (festas, casamentos/ batizados, almogo/jantar
com amigos, etc).

Marcar apenas uma oval.

") Sempre (todos os dias)
) Frequentemente (entre dois a trés dias por semana)
) Ocasionalmente (uma vez por més)

[7,21 Raramente (apenas em situagdes especiais)

(") Nao fago este tipo de publicagdes

Considera que pratica uma alimentacao saudavel? *

Por "alimentagao saudavel” entende-se "uma dieta equilibrada, e adequada as necessidades individuais
de cada um, combinada com a pratica regular de atividade fisica." (WHO, 2020)

Marcar apenas uma oval.

() sim

() Nao

() Talvez

Costuma recorrer ao Instagram, mais propriamente a Influenciadores Digitais,
para procurar informagdes sobre habitos alimentares? (receitas, dicas,
tendéncias, etc) *

Marcar apenas uma oval.
() sim
) Nao Avancar para a pergunta 27

) As vezes

Influenciadores Digitais no Instagram

https://docs.google.com/forms/d/1jbta4d SASa_yxJdfH8I895TzMeghaxJF p6FxhgCnoEGI/edit
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12. O que o (a) leva a usar o Instagram como fonte de informacao relativamente aos
habitos alimentares? *
Escolha apenas DUAS opgées

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Interesse proprio
|| Seguir a tendéncia
7? Artigos publicados na Internet (blogs, foruns, entre outros)
| SugestGes de amigos
| Opinides de especialistas presentes na rede social Instagram
| Partilha permanente de maior variedade de contetdos sobre alimentagéo
|| Credibilidade do Influenciador

" | N&o utilizo como fonte de informag&o

13. Segue, na rede social Instagram, algum Influenciador Digital que realiza
publicacoes relacionadas com a alimentagao? *

Marcar apenas uma oval.
") Sim

) N3o Avancgar para a pergunta 27

Influenciadores Digitais no Instagram

14. Indique um Influenciador Digital, que segue na rede social Instagram, que realiza
publicacdes relacionadas com a alimentacao. *
Indique apenas UM NOME

https://docs.google.com/forms/d/1jbta4d SASa_yxJdfH8I895TzMeghaxJF p6FxhgCnoEGI/edit
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15. Como teve conhecimento desse (a) Influenciador(a), relacionado (a) com a
alimentacao? *

Esta questao esta relacionada com o (a) Influeciador (a) Digital que mencionou na questdo anterior.

Marcar apenas uma oval.

() Amigos / Familiares

(‘jj Amigos no Instagram
() Sugestdes do Instagram
) Sugestdes de outros influenciadores digitais

f":‘) Através de outra rede social (Facebook, Twitter, YouTube, outras)

\

() Blogs

7 Programas Televisivos
() Revistas

() Publicidade

(") Nao me lembro

() Outra:

16. Com que frequéncia segue as publicacdes desse Influenciador (a) Digital, no
Instagram? *

Esta questdo esta relacionada com o (a) Influeciador (a) Digital que indicou anteriormente. "SEMPRE" -
todas as publicagées que realiza (seja posts ou stories); "OCASIONALMENTE" - Apenas os stories ou os
posts ; "Raramente" - Apenas quando aparecem no feed do Instagram.

Marcar apenas uma oval.

’7 Sempre (todas as publicagdes/ tem as notificagdes para as publicagdes/stories

.

ativadas)

) Ocasionalmente (apenas segue as stories ou 0s posts)

h S

() Raramente (apenas quando aparecem no feed do Instagram)

https://docs.google.com/forms/d/1jbta4d SASa_yxJdfH8I895TzMeghaxJF p6FxhgCnoEGI/edit 6/10
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17. Qual o valor, de 1a 5, que atribui as publicagdes sobre alimentacdo no Instagram
desse influenciador? *

Esta questao esta relacionada com o (a) Influeciador (a) Digital que mencionou anteriormente. 1 -
"Nada Relevante”; 2 - "Com pouca relevancia”; 3 - " Alguma relevancia’; 4 - " Relevante” ; 5 - "Muito
Relevante”

Marcar apenas uma oval.

Nada relevante Muito relevante

18. Jaalguma vez foi influenciado por um (a) Influenciador (a) Digital nos seus
habitos alimentares? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

() Nao Avancar para a pergunta 27

Influenciadores Digitais no Instagram

19. De que forma se sentiu influenciado? *

Marcar apenas uma oval.

() Deforma positiva
() De forma negativa

7 Nao fui influenciado (a) Avancar para a pergunta 27

20. Qual foi a experiéncia que mais o influenciou? *

Por experiéncia entenda: adquirir algum produto recomendado pelo Influenciador Digital; seguir uma
dieta/receita, entre outras. Indique apenas UMA experiéncia, seja de cariz positivo ou de cariz negativo.

Influenciadores Digitais no Instagram

https://docs.google.com/forms/d/1jbta4d SASa_yxJdfH8I895TzMeghaxJF p6FxhgCnoEGI/edit
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21. Que tipo de influéncia sentiu, por parte do (a) Influenciador (a) Digital, nos seus
habitos alimentares? *

Escolha no maximo DUAS OPGOES, tendo em consideragdo que todas as opgdes sao relativas arede
social Instagram.

Marcar tudo o que for aplicdvel.

: Adquirir um produto alimentar que viu o/a Influenciador(a) Digital usar
7 Adquirir um produto alimentar que o/a Influenciador(a) Digital recomendou
|| Seguir uma receita publicada pelo(a) Influenciador(a) Digital

| Seguir uma "dieta” que o (a) Influenciador (a) Digital publicou

22. Jaalguma vez adquiriu algum produto alimentar que o (a) Influenciador (a)
Digital recomendou através do Instagram? *

Marcar apenas uma oval.

-

() sim

() Nao

23. Se respondeu "SIM", que tipo de produto adquiriu? *
Se respondeu "NAQ", indique apenas "NENHUM" por favor.

24. Que carateristicas considera que o (a) Influenciador(a) Digital, que mencionou
anteriormente, possui? *
Escolha, no MAXIMO, TRES opgdes.

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Popularidade

|| Honestidade

|| Confianca

|| sinceridade

|| Credibilidade

* Expert nos assuntos que aborda

https://docs.google.com/forms/d/1jbta4d SASa_yxJdfH8I895TzMeghaxJF p6FxhgCnoEGI/edit 8/10
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26.
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Qual a credibilidade, de 1a 5, atribui aos influenciadores digitais que realizam
publicacoes sobre o tema da alimentacao? *
1 - "Muito Baixa"; 2 - "Baixa" ; 3 - "Intermédia" ; 4 - "Alta"; 5 - "Muito Alta"

Marcar apenas uma oval.

Muito Baixa Muito Alta

Quais as carateristicas que considera fulcrais um(a) Influenciador(a) Digital
possuir? *
Em cada uma das opgdes deve escolher uma escala. 1- " Nada Relevante” ; 2 - "Pouco Relevante " ; 3 -

"Alguma relevancia” ; 4 - "Relevante” ; 5 - Muito Relevante”

Marcar tudo o que for aplicével.

Nada Pouco Alguma Muito
o Relevante
relevante relevante relevancia relevante
Popular D |:| D D D
Honesto (a) [] ] L] [] ]
Confiavel L] [] L] [] []
Sincero (a) [] [] L] L] []
Credibilidade ] ] ] L] []
Nivel de D D D D D

especializagao

Tipificacdo da Amostra

27

Género *

Marcar apenas uma oval.

(_ ) Feminino
Masculino
) Outra:

https://docs.google.com/forms/d/1jbta4d SASa_yxJdfH8I895TzMeghaxJF p6FxhgCnoEGI/edit
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28. Faixa Etaria *

Marcar apenas uma oval.

/j\ 15a0s 21 anos

)22 a0s 29 anos
() 30ao0s35anos
(") 36 a0s 40 anos

(") 41anos ou acima

29. Habilitagdes Literarias *
Marcar apenas uma oval.

() Ensino Basico

(" )9°ano
( )120ano
(") Licenciatura/ Bacharelato

() Pés-Graduagdo

() Mestrado

/

() Doutoramento

Este contelido n&o foi criado nem aprovado pela Google.

https://docs.google.com/forms/d/1jbta4d SASa_yxJdfH8I895TzMeghaxJF p6FxhgCnoEGI/edit 10/10
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