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SUMARIO EXECUTIVO

Vivemos numa era digital em que as redes sociais tém um impacto
significativo na formacdo de opinides, comportamentos e escolhas dos
mais jovens. O TikTok, como uma das plataformas mais populares entre os
mais novos, desempenha um papel cada vez mais influente na sua vida
quotidiana, por isso, o objetivo deste estudo € compreender o papel dos
Fitness Influencers do TikTok na adocdo de um estilo de vida mais

sauddvel da Geracdo 7.

Para testar as hipdteses, desenvolveu-se um estudo quantitativo e
recolheram-se dados através da realizacdo de um questiondrio online a

individuos da Geracdo Z seguidores de Fitness Influencers no TikTok.

Através do recurso ao modelo de Regressdo Linear MUltipla, foi
possivel verificar que, a excecdo da hipdtese relacionada com o
conteldo visual, as restantes hipdteses foram suportadas: tanto as
caracteristicas do Fitness Influencer (Relacdes Parassociais, Credibilidade
Percebida e Similaridade) como as caracteristicas do conteiudo
publicado pelo mesmo (Qualidade Percebida e Interacdo Social) tém

um contributo positivo na infencédo comportamental da Geracdo 7.

O presente estudo providencia conhecimentos e orientacdes
importantes para influencers/profissionais da drea, que queiram perceber
de que forma podem exercer uma maior influéncia entre a Geracdo Z e
para profissionais de marketing ou empresas que queiram criar
campanhas de marketing de influéncia direcionadas a Geracdo Z
através de Fitness Influencers do TikTok, visando a promocdo de escolhas

mais sauddveis de forma auténtica e impactante.
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ABSTRACT

We live in a digital age where social media has a significant impact
on shaping the opinions, behaviors and choices of younger people. TikTok,
as one of the most popular platforms among young people, plays an
increasingly influential role in their daily lives, so the aim of this study is to
understand the role of TikTok Fitness Influencers in the adoption of a

healthier lifestyle by Generation Z.

To test the hypotheses, a quantitative study was developed and
data was collected by conducting an online questionnaire to Generation

Z individuals who are followers of Fitness Influencers on TikTok.

Through the use of the Multiple Linear Regression model, it was
possible to verify that, except for the hypothesis related to visual content,
the remaining hypotheses were supported: both the Fitness Influencer's
characteristics (Parasocial Relationships, Perceived Credibility and
Similarity) and the characteristics of the content published by the same
(Perceived Quality and Social Interaction) have a positive conftribution in

the behavioral intention of Generation Z.

This study provides important knowledge and guidance for
influencers/professionals in the field who want to understand how they
can exert greater influence among Generation Z and for marketers or
companies who want to create influencer marketing campaigns
targeting Generation Z through TikTok Fitness Influencers, aiming to

promote healthier choices in an authentic and impactful way.

Keywords: Influencer Marketing, healthy eating, fithess influencers,

generation Z, TikTok
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1. INTRODUCAO

O objetivo principal deste trabalho € compreender o poder dos
Fitness Influencers do TikTok na adocdo de um estilo de vida mais
sauddvel da geracdo Z. Esta ideia surgiu devido d minha experiéncia
pessoal. Quando comecou a pandemia fui também consumidora mais
assidua das redes sociais incluido o TikTok. De repente vi-me envolvida no
lado fitness das redes sociais, comecei a ser influenciada e isso fez com
que perdesse 5kg num més, adotando um estilo de vida mais sauddavel,

desde a alimentacdo ao exercicio fisico.

Além do meu interesse pessoal nesta drea de pesquisa, acredito
que as redes sociais est@do a desempenhar um papel cada vez mais
dominante e importante, em resposta & crescente preocupacdo da
geracdo Z por um estilo de vida sauddvel e consciente. Esta tendéncia

amplifica a relevancia deste estudo.

A influéncia social € um conceito que inclui uma ampla gama de
fendbmenos como socializacdo, obediéncia, conformidade e persuasdo
(Cialdini & Goldstein, 2004; Kelman, 1958). Refere-se ao processo de
mudanca de opinides, atitudes e comportamentos devido as interacoes
com as pessoas ao Nosso redor. Afualmente, grande parte das interacoes
sociais acontecem em ambientes online onde ocorrem processos de

influéncia social (Sirola et al., 2021).

Os influenciadores digitais sdo bem-sucedidos a promover marcas
e produtos e a influenciar as infencdes de compra de seus seguidores. No
entanto, a sua influéncia vai além da promoc¢do de produtos e servicos

para fins publicitdrios (Vrontis et al., 2021). Os influenciadores também
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promovem valores e estilos de vida nos seus canais digitais, como

comportamentos sauddveis (Folkvord et al., 2020).

O crescimento da industria de salde e fitness foi acelerado pela
pandemia e pelos influenciadores digitais. Durante o COVID-19, em
parficular, o interesse dos consumidores em freinos caseiros e
alimentacdo sauddvel aumentou exponencialmente e a rede social
TikTok teve o seu boom de downloads, principalmente entre a geracdo
Z. As redes sociais tornaram-se uma fonte vital de informacdes sobre
saude e o marketing de influéncia ganhou uma forte relevancia
(Influencer Marketing Hub, updated in March 2022).

A promocdo da atividade fisica e nutricdo sauddavel sdo as
temdticas promovidas pelos Fitness Influencers. Eles ganham
popularidade porque sdo capazes de satisfazer as expectativas de
grandes grupos de consumidores que desejam melhorar a sua saude e
bem-estar. A maioria dos influenciadores tem a oportunidade de atingir
pelo menos o nivel de "micro-influenciadores” com um numero limitado
de seguidores leais (10 mil — 100 mil). Alguns conseguem atingir o nivel de
verdadeira celebridade (+ de 1 milhdo) na drea de fithess e sdo capazes

de gerar lucros considerdaveis (Samyroad, 2021).

As historias de sucesso de fithess influenciadores levantam a
questdo de até que ponto podem ter impacto nos comportamentos de
salude dos seus seguidores. Eles fornecem apenas informacdes ou
também podem influenciar o estilo de vida dos seus seguidores online?
Uma revisdo da pesquisa sobre fitness influencers mostra que, até ao
momento, a maioria dos investigadores se centrou mais na avaliacdo dos
beneficios do marketing e na sua capacidade de modificar os

comportamentos de compra dos seguidores €, poucos, tentaram
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entfender se o0s seguidores provavelmente mudariam 0s seus
comportamentos e aderiiam a um esfilo de vida sauddvel como

resultado do acesso aos perfis dos fitness influencers (Raggatt et al., 2018).

No entanto, o potencial das informacdes fornecidas pelos fitness
influencers para se traduzir em mudanca comportamental positiva
destaca a necessidade de compreensdo. E importante entender como
os influenciadores digitais e os seus conteudos influenciam as diferentes
atitudes, intencdes e comportamentos dos seus seguidores além das
intencdes de compra. Pretende-se assim investigar quais sdo os fatores
que influenciam a Geracdo Z a adotar um estilo de vida sauddavel ao
seguirem um Fitness Influencer no TikTok. Assim, o objetivo geral desta
investigacdo consiste em desenvolver um estudo que permita
compreender o Poder que os Fitness Influencers do TikTok tém na adocdo
de um estilo de vida mais sauddvel da Geracdo 7.

Deste objetivo resultam objetivos especificos que sdo necessarios a ter
em conta para alcancar o objetivo principal: Avaliar os fatores que
influenciaom a adocdo de um estilo de vida sauddvel; Estudar de que
forma os influenciadores influenciom a Geracdo Z a adotar um estilo de
vida sauddavel; Compreender como € que a Geragdo Z interage com os

fithess influencers.

A questdo de partida a qual esta investigacdo pretende responder
é: Como € que os Fitness Influencers do TikTok influenciom a Geragdo Z

na adocdo de um estilo de vida sauddvel?
A presente investigacdo estd dividida em seis capitulos principais:

Infroducdo, Revisdo da Literatura, Metodologia, Andlise dos Dados e

Resultados, Discussdo dos resultados e Conclusoes.
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O primeiro capitulo consiste numa breve infroducdo a temdatica em
estudo, onde se define o objetivo do estudo.

O segundo capitulo incide na revisdo da literatura com o intuito de
explorar cada uma das temdticas que o estudo envolve,
nomeadamente: Marketing de influéncia, Geracdo Z e Tiktok, bem como
s@o apresentados estudos que relacionam as mesmas.

O fterceiro capitulo apresenta os objetivos e questdes de
investigacdo, o modelo conceptual e hipdteses que guiaram a presente
investigacdo e a metodologia utilizada, de cariz quantitativo através de
um questiondrio online.

No quarto capitulo sdo expostos os resultados obtidos com o
estudo e no quinto capitulo sdo discutidos os resultados.

Por fim, no sexto capitulo, sdo apresentadas as conclusdes deste
estudo, implicacdes para a teoria e para a gestdo e, ainda, algumas
limitacdoes observadas durante o decorrer da investigacdo bem como

sugestdoes para investigacdes futuras.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Marketing

2.1.1. A evolugao do marketing

Antes de nos debrucarmos sobre a andlise da progressdo do
marketing, € crucial compreender o seu conceito tedrico. Atualmente,
existem diferentes autores com diferentes teorias acerca do que é o
marketing, ndo existe uma opinido consensual sobre este assunto. De
acordo com a American Marketing Association (2017), o marketing é
uma atividade ou um conjunto de processos que visa a criacdo, oferta e
partiliha de propostas de valor para os consumidores, clientes, parceiros
e a sociedade em geral. A evolucdo do marketing é constante, pois &
afetado por fatores externos e internos que se desenvolvem e

inevitavelmente impactam o marketing e a forma de como atua.

Philip Kotler, reconhecido por muitos autores como sendo o “guru
do marketing”, dividiu a evolucdo do marketing ao longo de décadas
em quatro etapas: Marketing 1.0, Marketing 2.0, Marketing 3.0 e
Marketing 4.0.

O marketing 1.0, definido pela era industrial, era um marketing
totalmente centrado no produto. O objetivo era produzir em massa para
reduzir ao mdximo os custos de producdo e, assim, vender em maior

escala (Kotler, 2010).

Posteriormente, surgiu a era da informacdo, apelidada de
marketing 2.0 — um marketing centrado no consumidor. Os profissionais
da drea comecaram a perceber que os consumidores tinham a sua

disposicdo uma grande oferta de produtos semelhantes e por isso tinham
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mais liberdade de escolha, fazendo com que o0s especialistas
precisassem de segmentar o mercado e desenvolver um produto que
correspondesse aos desejos e necessidades do mercado-alvo (Kotler,
2010).

Com o avanco da Internet e da tecnologia da informacdo,
emergiu o conceito de marketing 3.0, que passou a centrar-se no ser
humano (Kotler, 2010). Ao invés das pessoas serem tratadas como meros
consumidores, passaram a ser tratadas como seres humanos completos,
com mente, coracdo e espirito, cujas aspiracdes ndo poderiam ser

ignoradas.

Com todos os avancos tecnoldgicos surge o marketing 4.0, a
quarta etapa publicada pelo autor. Nesta fase, enfatizou-se a
importdncia de cada marca possuir uma personalidade distintiva que a
aproximasse do seu publico-alvo e, principalmente, conquistasse sua
confianca e preferéncia (Kotler, 2010). Numa era dominada pela
tecnologia, os clientes anseiam por uma maior ligacdo com as marcas,
O que impulsiona os especialistas a defender uma certa sinergia entre o
marketing digital e o marketing tradicional, com o objetivo de alcancar

a humanizacdo da marca (Kotler, 2017).

Por fim, Philip Koftler, publicou no livro “Marketing 5.0: Tecnologia
para a humanidade” o Ultimo estdgio da evolugcdo do marketing. O
marketing 5.0 € marcado por tecnologias de inteligéncia artificial e pela
hiperconectividade, que muda as estruturas sociais e industriqis. Essas
tecnologias procuram facilitar a vida das pessoas e agregar valor (Kotler,
2021).
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2.1.2. Marketing de influéncia

Como podemos observar, o conceito de marketing tem vindo a
evoluir ao longo das Ultimas décadas, impulsionado pelo surgimento de
novas tecnologias e pela transformacdo do mundo. Nesse contexto,
surgiu o marketing de influéncia, uma forma de marketing que se

adaptou as mudancas e procura atuais.

De acordo com a Associacdo dos Anunciantes Nacionais (ANA), o
marketing de influéncia foca-se em envolver individuos que possuem
influéncia sobre potenciais compradores e orientar as atividades de
marketing em torno desses individuos, a fim de direcionar uma
mensagem de marca para um publico mais amplo. Ou seja, em vez da
marca fazer marketing diretamente para um grande grupo de
consumidores, ela inspira ou recompensa os ditos influenciadores para

divulgar a marca em seu nome.

O marketing de influéncia reflete o poder que a tecnologia deu ao
consumidor atual. Enquanto o marketing fradicional estava focado em
levar o consumidor ao “momento zero da verdade” através por exemplo
da televisdo ou imprensa com o intuito de fazer chegar a publicidade em
massa a um grande numero de individuos, o marketing de influéncia é
um processo que envolve a identificacdo e atfivacdo de individuos que
possuem influéncia sobre um publico-alvo especifico, e que, por isso,
associando-se a marcas, podem ser uma mais-valia a nivel de alcance,

vendas ou engagement (Sudha & Sheena, 2017).

O poder desta estratégia de marketing pode ser comprovada

através do estudo “The State of Influencer Marketing 2022 Benchmark
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Report” (Influencer Marketing Hub, updated in March 2022) que reflete a

tendéncia desta estratégia hoje em dia. Neste estudo foi feita uma

andlise aprofundada da industria do marketing de influenciadores e

resume os pensamentos de mais de 2.000 agéncias de marketing, marcas

e outros profissionais da drea, a maioria dos Estados Unidos (57%), mas

também da Asia (13%), Europa (11%) e Africa (7%), sobre o estado atual

do marketing de influenciadores.

Deste estudo, podemos retirar algumas conclusdes muito importantes

para o nhosso trabalho como:

17

A segunda vertente mais popular em marketing de influéncia é
saude e fitness, ultrapassada apenas por moda e beleza;

O Coronavirus veio acelerar o crescimento do marketing de
influéncia e espera-se que continue ao longo dos anos. As pPessoas
passam agora mais tempo online;

A rede social Tik Tok € o epicentro da geracdo Z. A divisGo de
géneros € interessante, entre os 13 e 0s 24 anos, o género feminino
tem mais presenca nesta rede social mas nas restantes idades €
equilibrado;

De todas as redes sociais os influenciadores do Tik Tok tém as taxas
mais altas de engagement;

Em todo o mundo hd mais de 50 milhdes de pessoas que se
consideram influencers;

?21% dos individuos entrevistados acreditam na eficdcia do
marketing de influéncia;

77% dos individuos entrevistados mostraram estar dispostos a

dedicar um orcamento de marketing de influéncia em 2022.
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Desta forma, considerando todos os resultados deste estudo, € natural
que haja um aumento significativo no investimento em marketing de
influéncia e, por conseguinte, na identificacdo desses individuos com um
alto potencial de influenciar os outros, conhecidos como influenciadores

digitais.

2.2. Influenciadores digitais

Os influenciadores das redes sociais sGo pessoas comuns que tém
conhecimento em algumas dreas especificas e se tornam celebridades
online como criadores de conteudo (Lou & Yuan, 2019). Eles mostram as
suas vidas pessoais e estilos de vida através de narracoes textuais e visuais
(Abidin, 2015). A origem do termo ‘influenciador’ assenta no conceito
tradicional de lideres de opinido, mas aplicado a ambientes digitais,
onde alguns individuos adquirem um importante nivel de influéncia

publica (Casald et al., 2018).

Os influenciadores diferem das celebridades tfradicionais pela maneira
como ganham fama. Enquanto as celebridades tradicionais encontram
fama através das suas atividades profissionais, os influenciadores
desenvolvem uma marca pessoal através dos seus posts nas redes sociais.
As celebridades geralmente tendem a ganhar seguidores porque as
pessoas admiram os seus talentos, os influenciadores, por outro lado,
tendem a ganhar seguidores criando conteUudo relevante para um

determinado nicho (De Veirman et al., 2017).

Quanto mais influente for um perfil e quantos mais seguidores fiver,
mais ele pode moldar as atitudes das pessoas. A influéncia da rede social
€ determinada principalmente pelo nUmero de seguidores e pela

positividade do seu valor percebido. O valor percebido dos
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influenciadores € aprimorado gradualmente afravés da consisténcia,
precisdo e transmissdo de informacdes (Lou 2021; De Veirman et al,
2017).

Quando inserido num ambiente digital, um influenciador é
reconhecido como alguém que possui o poder de influenciar as decisdes
de compra de outros, devido a sua autoridade, conhecimento, posicdo
ou relacionamento com o seu publico (Influencer Marketing Hub,
atualizado em 2022).

Para Lincoln (2016) um influenciador digital € uma pessoa com o
poder de estimular a mentalidade e afetar as decisdes dos outros por
meio de autoridade, conhecimento, posicdo, distribuicGo ou
relacionamentos reais ou percebidos. O autor também destaca trés
caracteristicas comuns nesses individuos: o "eco", onde conseguem
influenciar opinides e gerar reacdes NAs pessoas; a "elevada exposicdo”,
indicando uma ampla comunidade e audiéncia focada num assunto
especifico no qual eles sdo especialistas, e, por Ultimo, o "share of voice"
(partiha da palavra), que se refere a sua relevancia e participacdo em
discussoes relacionadas a sua drea de expertise.

Freberg (2010) vai mais além, afirmando que estes sdo
considerados como avaliadores das marcas para os seus seguidores pois
partiham a sua experiéncia quanto ao produto, fazendo posteriormente
reviews dos mesmos. Aponta fambém que a maioria destes individuos
correspondem a mulheres e jovens.

E importante destacar que os influenciadores digitais podem ser
classificados em trés tipos, de acordo com a perspetiva de Lincoln (2016),
variando em termos de influéncia. O primeiro tipo sdo os Micro
Influencers, que possuem influéncia sobre um circulo restrito de pessoas.
Em seguida, temos os "Subject Matter Expert Influencers"”, individuos com
influéncia significativa numa drea especifica e na indUstria que a

engloba. Por Ultimo, temos o tipo de influenciador conhecido como
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Macro Influencer, uma pessoa que possui uma influéncia relevante numa
ampla gama de dreas, industrias e em varias demografias.

Assim sendo e tendo em conta que existem influenciadores digitais
das mais diversas dareas, os influenciadores nos quais esta investigacdo se
propoe focar sdo aqueles que partiham conteddos relacionados com
um estilo de vida sauddvel, podendo ser denominados de ‘“fithess

influencers/influenciadores fitness”.

2.2.1. O processo de influéncia

A estrutura de influéncia de Scheer e Stern (1992), explica a
dindmica de poder num contexto de marketing quando um
influenciador convence um alvo a envolver-se numa acdo especifica
(por exemplo: comprar um produto). Essa estrutura divide-se em frés
etapas principais: tentativas de influéncia do influenciador; a resposta do
alvo a influéncia exercida e o desejo do alvo de obedecer. (Scheer &
Stern, 1992).

Primeiro o influenciador decide quais 0os recursos que vai usar para
tentar influenciar o consumidor. Esses recursos incluem atratividade,
prestigio, expertise e informacdo (Dwyer, Schurr, & Oh, 1987; Gaski &
Nevin, 1985) e sdo confrolados pelo mesmo, embora os seus efeitos
dependam da avaliacdo da atitude do alvo durante a segunda fase de
influéncia. O resultado é positivo quando o consumidor exibe duas
respostas: satisfacdo e confianca (Scheer & Stern, 1992). Ou seja, se 0s
consumidores percebem que os influencers sdo visualmente atraentes,
transmitem prestigio, exibem expertise e sdo informativos, eles podem
avalid-lo de forma mais favordvel, exibindo assim satisfacdo com o
influencer como um lider de gosto (ou seja, uma pessoa que sabe o que

€ bom) e confianca no influencer como um lider de opinido (ou seja, uma
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pessoa que oferece boas ideias, conselhos e sugestdes). (Lyons &
Henderson, 2005; McQuarrie et al., 2012).

Depois do consumidor-alvo desenvolver atitudes positivas, ele
continua a assistir aos conteldos e, posteriormente, na terceira fase,
decide se segue ou ndo as sugestdes do influenciador (Scheer & Stern,
1992). O desejo do consumidor de cumprir aumenta quando ele vé bons
motivos para se envolver no comportamento que o influenciador
promove. Nesse sentido, quanto mais positivas forem as atitudes do
consumidor em relacdo ao influencer (ou seja, um modelo que
demonstra gosto e lideranca de opinido), mais forte serd o desejo do
consumidor de continuar a assistir aos conteludos e, posteriormente,

obedecer.

Uma outra explicacdo de como os seguidores podem adotar
opinides e comportamentos derivados da acdo dos influenciadores das
redes sociais pode ser encontrada na teoria da influéncia social de
Kelman (1961).

Kelman (1961) sugeriu que os individuos podem mudar as suas
atitudes, crencas e comportamentos induzidos por agentes
influenciadores através de processos psicoldgicos. A teoria da influéncia
social descreve que os processos de influéncia social correspondem a
padrdes de respostas intfernas (ou seja, pensamentos e sentimentos) nos
quais os individuos intferagem ao aceitar a influéncia. Em particular, o
apego emocional e o valor percebido da informacdo enquadram-se na
perspetiva tedrica de Kelman sobre os processos de identificacdo e

interiorizacdo (Kelman, 1958; 1961).
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Por um lado, a identificacdo ocorre quando um individuo aceita a
influéncia de outra pessoa para estabelecer ou manter um
relacionamento saftisfatério de autodefinicdo com o outro (Kelman,
2006). Os individuos tendem a perceber e imitar as crencas e
comportamentos dos influenciadores porque estdo associados a um

relacionamento autodefinido satisfatorio.

A relacdo é auto-estabelecida e o objeto de identificacdo (ou
seja, o influenciador) pode estar completamente inconsciente deste
processo (Kelman, 1958). A identificacdo vai além de simplesmente sentir
atracdo por influenciadores; tfrata-se de um processo emocional afetivo

fortemente ligado d interacdo (Kelman, 1958; Sokolova & Kefi, 2020).

Ou seja, os seguidores desenvolvem sentimentos verdadeiros e
intensos de afeto pelos influenciadores quando sentem que o0s
influenciadores partiham informacdes pessoqis ou segredos e/ou
semelhancas (ou seja, caracteristicas demogrdficas e psicograficas) com
eles. Isso é reforcado pela frequéncia e duracdo dos “encontros” online,
o nivel de interacdo dos influenciadores com os seguidores (por exemplo,
gostos, comentdrios, partihas) e a lembranca dessas trocas e

experiéncias (Ladhari et al., 2020; Schouten et al ., 2019).

Este processo implica que os individuos adotem o conteddo do
comportamento induzido inerente & mensagem (por exemplo, seguir a
recomendacdo de um especialista) na medida em que o consideram Util
para resolver um problema, compativel com as suas proprias orientacoes
ou coerente com o seu proprio sistema de valores (Kelman, 1958; 1961).

Segundo Li (2011), o processo de interiorizacdo equivale d
influéncia informacional, que ocorre quando as pessoas aceitam

informacdes de outras pessoas como evidéncias confidveis da realidade
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e mudam o seu comportamento com base nessas informacdes. Essa
confiabilidade da informacdo da fonte estd relacionada a percepcdo
da qualidade da comunicacdo por parte do publico (Sokolova & Kefi,
2020). A influéncia informacional também ocorre quando os utilizadores
percebem que a informacdo aumenta o seu conhecimento. (Kelman,
1961; Hsu & Lu, 2004).

Ou seja, é provavel que os seguidores aceitem e inteorizem as

mensagens se perceberem que esses conteddos tém valor.

Com os estudos anteriores percebemos que o processo de
influéncia acontece, essencialmente, através de dois pilares: devido a

caracteristicas do contelddo e caracteristicas do influencer (fonte).

2.2.2. Relagoes Parassociais e comunicagadao dos
influenciadores

As interacdes entre os utilizadores dos media e as celebridades,
levam ao desenvolvimento de relacdes parassociais. (Horton & Wohl,
2016). Assim, estas pessoas podem ser vistas como companheiras ou

amigas.

A literatura distingue a interacdo parassocial (PSI) das relacdes
parassociais (PSRs), sendo a primeira associada a respostas espontdneas
dos utilizadores a uma pessoa dos media durante a exposicdo, enquanto
o Ultimo representa um relacionamento duradouro que pode ocorrer fora
de uma situacdo de exposicGo como resultado de uma exposicdo
anterior aos media (Eyal & Dailey, 2012). Inclusive, é defendido que a
interacdo parassocial contribui para o desenvolvimento das relacdes

parassociais (Rubin & Perse, 1987; Shan et al., 2019).
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As relacdes parassociais podem ser definidas como relacdes
“ilusdrias” criadas entre duas pessoas. Tais relacionamentos podem ser
observados entre as celebridades e os seus fas que sentem a

proximidade com os seus idolos como um relacionamento real.

A criacdo deste tipo de relacionamento nas redes sociais pode ser
incentivada pela interacdo parassocial (Horton & Wohl, 2016): os
influenciadores das redes sociais dirigem-se regularmente ao publico
“olhando” para eles através da cdmara. A possibilidade de gostar,
comentar e partilhar pode dar a sensacdo de um processo de

comunicacdo, ainda que maioritariamente unidirecional.

De acordo com Rubin e McHugh (1987), a interacdo parassocial
pode ser vista como um antecedente para o futuro uso dos media. Por
exemplo, os apoiantes que sentem uma conexdo emocional com a sud
equipa de futebol estdo mais dispostos a seguir e apoiar a equipa
estando fisicamente presentes durante os jogos ou fransmissdo pelos
media (Sutton et al., 1997). Como o0s seguidores estabelecem uma
“amizade” com um influenciador, podemos supor que eles pretendem
confinuar a “encontrar-se”. Portanto, uma relacdo parassocial mais
desenvolvida com um influenciador fithess envolve uma maior intencdo

de continuar a assistir aos seus conteudos.

Vdarias pesquisas mostraram uma relagcdo positiva  entre
relacionamentos parassociais e atitudes/intencdées de compra em
relacdo aos produtos defendidos pelas celebridades tradicionais e
digitais (Gong e Li, 2017; Sokolova e Kefi, 2019; Chung e Cho, 2017 ;

Reinikainen et al., 2020).
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Colliander (2011) sugere que as celebridades digitais podem ser
mais influentes do que as celebridades tradicionais, porque os utilizadores

podem construir relacionamentos parassociais mais faciimente.

Sakib et al. (2020) mostrou que seguidores com relacionamento
parassocial mais forte com fitness influencers estavam mais dispostos a

seguir os seus conselhos de dieta.

Podemos assim supor que seguidores que desenvolvem relacoes
parassociais mais fortes com os influenciadores tendem a estar mais
atentos as informagdes apresentadas pelo mesmo, o que pode levar a
uma maior vontade e intencdo de adotar estilos de vida mais sauddveis.
Isto dd& origem a4 primeira hipotese de investigacdo dentro das
caracteristicas do Fitness Influencer — H1: O desenvolvimento de relacoes
parassociais fortes com o Fitness Influencer influencia positivamente a

intencdo comportamental.

2.2.3. Credibilidade Percebida

Um dos fatores que determinam o poder de persuasdo de um
influencer é a sua credibilidade percebida. Maior credibilidade da fonte
confribui para um maior poder de persuasdo dos comunicadores
(Flanagin, 2017).

Os consumidores sao mais propensos a avaliar marcas e produtos
de forma mais positiva através de recomendacgdes de pessoas que
consideram confidveis (Bergkvist e Zhou 2016). De acordo com Abdullah,
et al. (2019), a credibilidade da celebridade € a percecdo de expertise
relacionada com a mensagem que estd a ser comunicada e pode ser

na forma de uma opinido confidvel ou objetiva da fonte da mensagem.
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As conclusdées de Chapple e Cownie (2017) revelam que a
credibilidade do influenciador desempenha um papel crucial ao
influenciar o comportamento de compra.

Chitty, e outros (2018) afirmam que o influenciador € considerado
uma fonte de informacdo com credibilidade se ele for confidvel, atrativo

e tiver expertise.

A confiabilidade refere-se & capacidade de um influencer
transmitir informacdes verdadeiras. A experiéncia define até que ponto
um comunicador é considerado uma fonte de informacdo confidvel. Isto
é relevante quando alguém analisa produtos e dd conselhos
diariomente, como os influencers costumam fazer. Assim, a alta
confiabilidade percebida dos influencers contribui para a persuaséo das

mensagens (Lou & Yuan, 2019).

A aftratividade é baseada na familiaridade, gosto e proximidade
do influenciador com os seus seguidores (Till & Busler, 2000). Quando um
publico ou seguidores acreditam que partiiham certas intencoes, valores
ou caracteristicas com um influenciador, eles sGo mais propensos a
adotar o que o influenciador acredita, as suas atitudes e
comportamentos (Kelman, 2006). No contexto relacionado ao estilo de
vida sauddvel, os utilizadores das redes sociais tendem a seguir um
influencer fitness para se parecerem com eles, seguindo o seu estilo de

vida, exercicios e até personalidades (Sokolova e Kefi, 2020).

Clinton (2008) mostra que a eficacia do influenciador € medida
pela percecdo do destinatdrio sobre o nivel de expertise do mesmo. A
expertise diz respeito s competéncias especificas e validadas do

influenciador de determinada drea. Quando os influenciadores
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promovem conteldos com fontes corretas e demonstram a sua

expertise, o pUblico percebe a credibilidade do influenciador.

Assim, podemos considerar que a credibilidade percebida dos
influenciadores, € baseada na confiabilidade, expertise e atratividade
do mesmo e tem influéncia na infencdo comportamental. Isto d& origem
d segunda hipodtese de investigacdo dentro das caracteristicas do Fitness
Influencer: H2: A credibilidade percebida do Fitness Influencer influencia

positivamente a intencdo comportamental.

2.2.4. Similaridade

A similaridade ou atitude homofilica € uma semelhanca percebida
ao invés de uma semelhanca objetiva entre uma audiéncia e uma
celebridade (Wright, 2004). A similaridade refere-se a semelhancas de
personalidade, pensamento, valores e comportamentos entre dois
individuos. Quanto mais o publico reconhece que uma celebridade é
semelhante ao proprio, mais procura saber sobre ela (lgartua e Barrios,
2012).

Além disso, algumas pesquisas mostram que quanto mais os
recetores sentem que um remetente € semelhante a si mesmo, mais

persuasivo ele € (Kahle e Homer, 1985; Kim, 2022).

Num contexto online foram realizados mais estudos, (Brown et al.,
2007; Chu e Kim, 2011; Steffes e Burgee, 2009), mas os resultados foram
distinfos em detrimento das plataformas. Por exemplo, Chu e Kim (2011)
descobriram que a semelhanca percebida (similaridade) estava
negativamente relacionada com o envolvimento eletronico eWOM

(electronic Word-of-Mouth) em redes sociais como o Facebook. Porém,
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Steff e Burgee (2009) descobrirom que fontes de eWOM que sdo
percebidas como semelhantes sdo mais influentes do que fontes

diferentes.

Como aidentidade dos influenciadores no TikTok desempenha um
papel dominante no conteldo, espera-se que exista uma relacdo
positiva entre a similaridade percebida e a infencdo comportamental,
dando assim origem & terceira hipdtese de investigacdo dentro das
caracteristicas do Fitness Influencer: H3: A similaridade com o Fitness

Influencer influencia positivamente a intencdo comportamental.

2.2.5. Fitness influencers e um estilo de vida saudavel

Ao longo dos Ultimos anos, o consumo de alimentos sauddaveis e o
estlo de vida fitness tornou-se uma tendéncia entre a sociedade.
Brachtvogel (2016) associa o termo fitness ao equilibrio, forma fisica e
alimentacdo. Os influenciadores deste universo sdo pessoas que
dedicam o seu tempo a publicar fotos e videos dos seus corpos definidos,
sugerindo produtos e receitas considerados por eles sauddveis, fazendo

dessa atividade profissdo.

Dentro deste universo, encontramos uma variedade de
influenciadores fitness, que podem ser considerados profissionais da area
da saude, como nutricionistas e chefes de cozinha. Também existem
individuos que partilham os seus proprios habitos de consumo e receitas
sauddveis através dos seus perfis, mesmo sem serem especialistas

formalmente.

Conforme observado por Hanifati (2015), o trabalho e contelddo
produzido pelos influenciadores fitness, na sua maioria, comecou como

um hobby. Eles desenvolveram um interesse particular em cozinhar, visitar
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restaurantes ou até mesmo vigjar para experimentar a culindria de
diferentes culturas. Essas experiéncias levaram-nos a partilhar as suas
escolhas alimentares e receitas através das suas redes sociais.

Sobre as escolhas alimentares e arelacdo do fitness influencer com
O seu publico, através do estudo publicado por Atlantis Press (2017) cujo
objetivo foi investigar o comportamento dos consumidores em relacdo ¢
recomendacdo de bloggers alimentares relativamente a um estilo de
vida alimentar sauddvel e saber se existe uma relacdo entre a
recomendacdo de bloggers alimentares relativamente a uma
alimentacdo sauddvel e a intfengcdo de comportamento dos seguidores,
conclui-se que para a amostra analisada maioritariamente do sexo
feminino (58,9%) e com idade menor ou igual a 25 anos <25 anos a
credibilidade percebida do blogger alimentar influencia positivamente a
atitude deles em relacdo a uma alimentacdo sauddvel, mais tarde

influenciando a sua infencdo de compra.

Ou seja, fontes que sdo consideradas crediveis pelos consumidores
geram atitudes e infencdes comportamentais mais favordveis e positivas
do que fontes menos crediveis, como ja tinha sido comprovado pela
literatura anterior apresentada reforcando assim, a segunda hipdtese de

investigacdo (H2).

2.3. Redes Sociais

As redes sociais sdo tecnologias de informacdo interativa que
promovem a criacdo e a partiiha de informacdes, ideias, interesses
profissionais e outras formas de expressdo para comunidades virtuais. Ao
contrdrio dos media tradicional (por exemplo, revistas e jornais,

televisdo...), as redes sociais combinam elementos de interatividade e
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conectividade 24 horas por dia, 7 dias por semana com acesso universal
(Sulz, 2020).

O nUmero de redes sociais aumentou ao longo do tempo, e sdo
locais onde as pessoas partiham informacdes através de texto, imagens
e conteldos em video. J& existem alguns estudos que procuram
perceber como as pessoas escolhem entre todas as redes sociais
disponiveis (Sulz, 2020).

A teoria dos usos e gratificacdes sugere que os utilizadores
escolhem a rede social com base nas suas necessidades e que a sua
escolha € motivada pela necessidade de atender a necessidades
insatisfeitas. Portanto, a rede social é avaliada com base nas

gratificacdes que oferece (Shao, 2009; Xu et al., 2012).

Os utilizadores das redes sociais interagem com o conteudo e
outros utilizadores para atender as suas necessidades de informacdo,

enfretenimento e socializacdo (Shao, 2009; Xu et al., 2012).

Assim, as decisdes dos membros de se tornarem parte de uma
comunidade virtual ou de seguirem alguém estdo relacionadas com trés
fatores que constituem as caracteristicas do conteudo (Bayer et al., 2016;

Munar e Jacobsen, 2014):

Interagdo social — os utilizadores seguem alguém de acordo com
interesses comuns num determinado tépico: saude, jogos, carros... Ou
seja, dependendo do objetivo funcional do perfil, o utilizador pode ou
ndo seguir. O alto nivel de interacdo social entre os utilizadores através

das ferramentas da rede social (por exemplo, comentdrios, botdo para

30 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

gostar, partilhar...) leva o utilizador a visitar o perfil e a aproveitar o

conteudo com mais frequéncia (Kim, 2022).

Qualidade da informag¢ao — os ufilizadores tendem a seguir um perfil
porque desejam obter informacdes relacionadas com os seus interesses
e confiam mais nessas informacdes do que de outras fontes (Brown et al.,
2002). Isso porque os utilizadores percebem as informacdes oferecidas
pelo influencer como precisas, completas e atualizadas (Elliot et al., 2013).
Em particular, os utilizadores com interesse especifico em assuntos que
exigem alto nivel de conhecimento, como saude, sGdo mais propensos a

considerar a qualidade da informacdo para seguir ou ndo o perfil.

Conteudo visual - o conteldo visual € mais facil de absorver do que o
conteudo textual.

Ao perceber que o conteldo visual gerado ndo & por uma empresa, Mas
por um influencer, os utilizadores tendem a ser mais influenciados pelo
conteldo visual para comportamentos futuros e consumo de produtos
digitais (John e De'Villiers, 2020).

Podemos assim supor que o tipo de conteldos, a qualidade da
informacdo e a gratificacdo da interacdo social estdo relacionados com
as atitudes em relacdo aos conteldos fitness, afetando as intfencoes de
“imitar” o fitness influencer. Isto dd& origem das frés hipdteses de

investigacdo relacionadas com as caracteristicas do conteudo:

H4: A qualidade percebida do conteludo providenciado pelo
Fitness Influencer influencia positivamente a intencdo comportamental;
H5: A interacdo social com o conteldo do Fitness Influencer

influencia positivamente a intencdo comportamental;
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Hé: O conteddo visual influencia positivamente a intencdo

comportamental.

2.3.1. Influéncia das Redes Sociais

Alguns estudos mostram que as redes sociais influenciam a opinido
do publico, bem como as suas atitudes e comportamentos. Essa
influéncia pode vir diretamente da exposicdo as informacdes fornecidas,
mas também indiretamente, onde as opinides podem ser modificadas ou
reforcadas por influencers e interacdes sociais (Bandura, 2001).

A Teoria Social Cognitiva (Bandura, 2001) destaca que a
observacdo do modelo pode influenciar o comportamento do
observador, e que a aprendizagem observacional € aplicavel as redes
socigis. A informacdo tfransmitida pelo modelo é processada pelos
espectadores para ser lembrada e reproduzida se eles acreditarem que
alcancard os resultados desejados. O processo (atencdo, retencdo,
avaliagcdo de custos e beneficios, comparacdo social e avaliagcdo de
autoeficdcia, etc.) pode ter fortes efeitos motivacionais que podem levar
ao surgimento de comportamentos compativeis. As figuras das redes
sociais (influenciadores) podem, portanto, ativar, canalizar e apoiar esse
comportamento, mostrando o resultado positivo que poderia ser

alcancado (Bandura, 1986).

2.3.2. Redes Sociais e um estilo de vida saudavel

As redes sociais desempenham um papel importante para inspirar
as pessoas, fransmitir opinides e influenciam, sobretudo as geracdes mais
jovens. O tema Fitness € um dos mais abordados pelos utilizadores das
redes sociais. O termo “fitspiration” & fortemente utilizado para descrever

fotos e videos encontrados nas redes sociais que inspiram o publico a
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comecar a viver um estilo de vida mais saudavel (Tiggemann e Zaccardo,
2015).

No entanto, alguns estudos mostram que a exposicdo aos “ideaqis”
de magreza frequentemente retratados nos media tradicionais e sociais
podem afetar negativamente a imagem corporal dos utilizadores,
diminuir a sua autoestima e o nivel de satisfacdo com o seu proprio corpo
(Grabe et al., 2008; Thompson , 2004; Vartanian e Dey, 2013; Rodgers et
al., 2011).

Por outro lado, a comparacdo social e a autoavaliacdo podem
gerar intencdes de progredir se o objetivo parecer alcancdvel. Por
exemplo, a conquista de atletas de alta competicdo muitas vezes inspira
as pessoas a envolverem-se no desporto, mas também a diferenca
percebida na experiéncia entre o atleta profissional e o espectador pode
desencoragjar esse comportamento (Funk e James, 2001). Ao contrdrio
dos atletas profissionais, o publico percebe os influenciadores como
pares (similares aos proprios) e sentem que se podem relacionar com eles
(Colliander e Dahl’en, 2011; Kleemans et al., 2018). Assim, os resultados
positivos apresentados por um influenciador de fitness podem ser vistos
como mais “atingiveis” e motivadores.

Além disso, os influenciadores de fitness normalmente produzem
conteldo dindmico e emocional. As pessoas reagem mais facilmente as
emocodoes dos outros que observam (Bandura, 2001). Isto, permite reforcar
a ideia de que as caracteristicas do conteldo estdo relacionadas com

a intencdo comportamental.
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2.3.3. Tik Tok

O TikTok foi uma app lancada com o nome de Douyin para o
mercado chinés em setembro 2016, apresentada como TikTok na maioria
dos mercados fora da China em 2017 e disponivel para o mundo apds a
fus@o com o Musically em 2018. A aplicacdo atualmente conta com mais
de 2 bilhdes downloads e 689 milhdes de utilizadores ativos, 41% com
idade entre os 16 e 0s 24 anos. Os utilizadores gastam em média por dia

52 min nesta aplicacdo (Omnicore, 2022).

A plataforma permite que os usudrios criem videos curtos de 3 a 15
segundos e videos em loop curtos de 3 a 60 segundos, usando uma
ampla selecdo de musica e uma infinidade de filtros profissionais e

servicos de edicdo faceis de usar.

O TikTok € neste momento a ferramenta mais popular entre a

geracdo Z como vimos anteriormente.

2.3.4. TikTok e um estilo de vida saudavel

O TikTok tornou-se numa plataforma muito importante para dicas
de saude e condicdo fisica, esta aplicagcdo transformou a maneira como
consumimos conteldos de estilo de vida. Seja para cortar alimentos
altamente caldricos ou adicionar mais vegetais a dieta, existem
influenciadores do TikTok com instrucdes perfeitamente selecionadas
para a cada objetivo, através de videos esteticamente agraddveis.
Como em todas as redes sociais, estes tipos de videos sobre alimentacdo
sauddvel sdo aspiracionais. Mas hd algumas coisas que os diferenciam.
Enquanto o Instagram cria uma versdo claramente idealizada da

realidade, o TikTok mantém uma sensacdo de normalidade.
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E, ao contrdrio da maioria dos conteudos irrealisticamente perfeitos
no Instagram, os videos de alimentacdo sauddvel no TikTok sdo
explicitamente instrutivos. As receitas sdo anunciadas como fdceis ou
simples o suficiente para “todos os dias”, exatamente o tipo de coisa para

atrair o publico jovem do TikTok (Saad, 2022).

2.4. Intengcao Comportamental

A intfencdo comportamental dos consumidores no contexto virtual
tem sido estudada como um nuUcleo determinante da lealdade para
com o ambiente virtual. (Lin, 2006). Isso porque o construto intencdo
comportamental resulta em acdes reais dos utilizadores, incluindo a
participacdo ativa e o consumo continuo de conteldo digital na vida
didria (Kim, 2021).

Com base nesta nocdo, a intencdo comportamental neste estudo
refere-se aos comportamentos dos seguidores de perfis fitness no TikTok
depois de consumirem os conteudos publicados. Assim, ao assistir aos
conteldos publicados, os seguidores tém mais chance de se envolverem
em recomendacdes e criarem um verdadeiro compromisso com o perfil

(Cossio-Silva et al., 2016; Rauyruen e Miller, 2007).

2.5. Geragao Z

Como consta no titulo da presente investigacdo, o foco em andlise
€ a geracdo Z na sua respetiva interacdo com o marketing de influencia
e a adocdo de um estilo de vida sauddvel. Neste capitulo, o objetivo
principal é caracterizar a geracdo Z e compreender o que a diferencia

das outras geracodes. Até ao momento, a literatura reconhece a
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existéncia de 4 a 5 geracdes, embora nem sempre sejam denominadas

da mesma maneira pelos diferentes autores.

McKinsey&Company (2018) afirmam a existéncia de 4 geracodes, os
Baby-boomers, nascidos entre 1940-1959, a geracdo X, nascidos entre
1960-1979, a Geracdo Y ou Millennials, nascidos enfre 1980-1994 e por fim
a Geracdo Z, também conhecida como “nativos digitais” que é
estudada nesta investigacdo e que se refere s pessoas nascidas entre
1995 e 2010, sendo caracterizados pela quantidade de tempo que

gastam nas redes sociais, cerca de 2h e 55min didrios (Marketeer, 2020).

De acordo com McKinsey&Company (2018), a geracdo Z tem uma
procura incansdvel pela verdade e, sé6 sdo consumidores daquilo que
lhes parece auténtico e genuino. Além disso, foram definidas quatro

caracteristicas desta geracdo:

e "Undefined ID"” - Para esta geracdo, o mais importante € ndo tera
obrigacdo de se definir de acordo com um Unico esteredtipo.
Defendem que os jovens devem experimentar multiplas maneiras
de ser e moldar a sua individualidade ao longo do tempo;

e “Communaholic” - A geracdo Z € radicalmente inclusiva. Eles ndo
fazem a distincdo entre amigos que fazem no mundo online ou
offline. Circulam frequentemente por diferentes comunidades
dependendo das causas que desejam defender e utilizam o poder
mobilizador da tecnologia para que isso aconteca.

e ‘"Dialoguer” - A geracdo Z acredita na importéncia do didlogo, € é
mais aberta a aceitar opinides de diferentes pessoas;

e '"Redlistic” - Com uma enorme quantidade de informagcdes a sua
disposicdo, os jovens da geracdo Z sdo mais pragmadticos e
analiticos quando tomam as suas decisdes, gostam de saber tudo

O que se passa a sua volta e ter tudo sob controlo.
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A Geracdo Z € definida como pessoas nascidas apods 1995, ano em
que comecou a comercializacdo da internet (Mowery & Simcoe, 2002).
Convivendo com a tecnologia digital desde que nasceu, a Geracdo Z
desenvolveu caracteristicas diferentes em relacdo as geracoes
anteriores. A Geracdo Z tende a depender da tecnologia moderna,
portanto, plataformas online como redes sociais, jogos online, educacdo
online... (Mowery & Simcoe, 2002). A Geracdo Z consome, mas fambém
utiliza as redes sociais como um meio para fornecer ou disseminar

informacades. (Berkup, 2014).

2.5.1. Geragao Z e o marketing de influéncia

Como foi referido anteriormente a geracdo Z usa constantemente as
redes sociais por isso parece que o marketing de influéncia € a melhor
forma de os alcancar. Um estudo publicado pelo Morning Consult em
2019 denominado de “The Influencer Report: Engaging Gen Z and
Milennials” d& conta de alguns fatores importantes para o desenrolar

desta investigacdo, que passamos a enumerar:

e Quase 2/3 da geracdo Z diz que segue influenciadores digitais e
mais de 50% diz que confia nas suas recomendacoes;

e A autenticidade é a principal caracteristica que as pessoas
querem ver nos influenciadores que seguem: 88% dizem que é
importante que os influenciadores sejam auténticos e se
preocupem genuinamente com seus interesses;

e Food influencers estdo no top 3 de preferéncias entre homens e
mulheres;

e Quando questionados sobre o motivo pelo qual seguem

influencers, as respostas mais comuns foram: procurar inspiracdo e

37 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

aspiracdo, encontrar conteddo interessante para partilhar e serem
uma fonte de informacdes sobre novas tendéncias.

58% dos inquiridos da geracdo Z afirmam que os influenciadores,
ao parecerem ter conhecimento e confianca em relacdo aos
produtos/marcas, tornam-se vendedores mais eficazes;

56% dos inquiridos relataram ter comprado um produto depois de
vé-lo nas redes sociais;

Entre os 13 e os 21 a plataforma mais utilizada € o Tik Tok.

Este estudo foi feito a 2000 entrevistados americanos e apesar de ndo

ser referente ao nosso territério nacional conseguimos retirar algumas

informacdes importantes sobre o marketing de influéncia nesta geracdo.

2.5.2. Geragcao Z e um estilo de vida saudavel

O estudo publicado pela EIT Food (2021), o maior ecossistema de

inovacdo alimentar do mundo, apelidado de “Our food, our food system:

What Generation Z wants from a healthy food system’ entrevistou mais de

2000 jovens entre os 18 e 0s 24 anos de diferentes paises para perceber

como € que a nova geracdo trata os seus hdbitos alimentares. Através

da sua andlise, extrairam-se alguns pontos, que podem ser relevantes

para o presente estudo:

38

Mais de metade dos jovens entre 18 e 24 anos (52%) fazem algum
tipo de dietq;

A Geracdo Z prefere alimentos integrais, orgénicos e vegetais. 79%
considera que os alimentos processados ndo sdo sauddveis;

Os jovens (58%) afirmam que o Covid-19 os tornou mais conscientes

sobre a importéncia de comer saudavel;
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67% dos inquiridos afirmam que os alimentos sauddveis estdo agora
na moda. A falta de informacdo leva os jovens a recorrer as redes
sociais, como o TikTok e o Instagram, para conselhos sobre
alimentacdo sauddvel;

67% dos inquiridos dizem que vém regularmente conteddo nas
redes sociais (TikTok ou Instagram) sobre alimentos sauddveis e
ideias para receitas saudaveis;

Mais de metade (52%) afirma confiar nas redes sociais para obter
conselhos sobre como se alimentar de forma sauddvel;

72% dos inquiridos vé a alimentacdo sauddvel como parte
infegrante da sua saude fisica e mental e 71% faz o esforco para
comer sauddvel em casa;

75% dos jovens afimam que precisam de conselhos mais claros

sobre como comer de forma sauddvel e equilibrada.

Perante estes dados pode-se concluir que a Geracdo Zestd

interessada e altamente comprometida com os seus hdbitos alimentares,

procurando nas redes sociais (TikTok e Instagram) informar-se sobre

alimentos e receitas sauddveis.
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3. METODOLOGIA

3.1. Questoes de Investigagao

Com base nos objetivos do estudo, identificados na seccdo da

Infroducdo, formuldmos as seguintes questoes de investigacdo.

Esta investigacdo pretende responder a questdo: Como é que 0s
Fitness Influencers do TikTok influenciam a Geracdo Z na adocdo de um

estilo de vida saudavel2
Apresentando como perguntas derivadas:

e Questdo 1: Quais sdo as caracteristicas do Fitness Influencer que
influenciam a adocdo de um estilo de vida sauddvel2

e Questdo 2: Quais sdo as caracteristicas do conteldo publicado
pelo Fitness Influencer que influenciom a ado¢cdo de um estilo de

vida sauddvel?2

3.2. Modelo Conceptual e Hipoteses de Investigagdo

Considerando as questdes de investigacdo, o modelo conceptual
para o estudo do Poder dos Fithess Influencers do TikTok na adocdo de
um estilo de vida sauddvel da Geracdo Z surge da adaptacdo do
modelo de Kim (2022), que investigou os atributos que influenciaram a
intencdo comportamental dos consumidores que se exercitaram em
casa afravés de um canal de fitness do Youtube durante a pandemia
Covid-19. O autor formulou o seu modelo em 6 dimensdes, 3 relacionadas
com aftributos do conteUddo publicado no canal de fithess (conteldo
visual, interacdo social e qualidade percebida) e 3 dimensdes
relacionadas com o Fitness Youtuber (afratividade fisica, atratividade

social e similaridade).
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Para este estudo foram considerados os constructos relacionados
com as caracteristicas do conteudo (conteldo visual, interacdo social e
qualidade percebida) e a similaridade como caracteristica do Fitness
Influencer. Foram adicionadas as caracteristicas do Fitness Influencer as
duas variaveis testadas no modelo de Sokolova e Kefi (2020), relagcdes

parassociais e credibilidade percebida.

Através deste modelo, pretende-se entender qual a relacdo
existente entre as seis varidveis independentes com a intencdo

comportamental de adoptar um estilo de vida sauddvel.

Assim e com base no modelo de Kim (2022) propomos o seguinte

modelo conceptual:

Caracteristicas do Fitness Influencer

: Relacdes Parassociais |

|
I Credibilidade Percebido\ H1
|
| Similaridade \
_____________ ]

H3

Intencdo

Comportamental

H4

W4/

Hé

Qualidade Percebi/
Interagdo Social /

ConteUdo Visual

Esquema 1: Modelo Conceptual Proposto - Adaptado de Kim (2022)

A partir da revisdo da literatura, foi possivel identificar que o

processo de influéncia dos Fithess Influencers na intencdo
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comportamental dos consumidores acontece devido a dois pilares
principais: as caracteristicas do conteddo e as caracteristicas do
influencer. Esta divisdo tedrica tornou-se necessdria para entender quais
sGo os principais fatores que contribuem para a influéncia exercida pelos

influencers na intencdo comportamental dos consumidores.

No que diz respeito s caracteristicas do conteddo, a qualidade
percebida da informacdo, a interacdo social e o conteldo visual foram
identificados como fatores que influenciam a intencdo comportamental
dos consumidores. A qualidade percebida da informacdo refere-se ao
grau de confianca que o consumidor deposita no conteldo
apresentado pelo influencer (Brown et al.,2002), enquanto a interacdo
social diz respeito a capacidade do influencer de gerar envolvimento
com o publico através de comentdrios, likes e partilhas (Kim, 2022). J& o
conteldo visual diz respeito a estética e qualidade da producdo do

conteudo apresentado pelo fitness influencer (John e De'Villiers, 2020).

Por outro lado, as caracteristicas do influencer incluem a relacdo
parassocial, a credibilidade percebida e a similaridade com o publico. A
relacdo parassocial refere-se a percepcdo do publico de que existe uma
relacdo de proximidade com o influencer, mesmo que seja unilateral
(Horton & Wohl, 2016). A credibilidade percebida dizrespeito & confianca
gue o publico deposita no influencer (Abdullah, et al, 2019), enquanto a
similaridade refere-se ao grau de identificacdo que o pUblico sente com
o influencer, seja através de aspetos de personalidade, comportamentos

ou valores em comum (lgartua e Barrios, 2012).
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Assim, tendo em conta a Q1, surgem as Hipdteses de Investigacdo
HT1, H2, H3:

H1 O desenvolvimento de relagoes parassociais fortes com o Fitness

Influencer influencia positivamente a intengdo comportamental.

Com base nas pesquisas apresentadas na revisdo de literatura
(Horton e Wonhl, 2016), Eyal e Dailey, 2012, Rubin e Perse, 1987, Gong e Li,
2017, Colliander, 2011), sugere-se que as relacdes parassociais podem ter
influéncia na intencdo comportamental em relacdo a adogcdo de um
estlo de vida sauddvel pela Geracdo Z. E defendido que o
desenvolvimento de relacdes parassociais fortes, que podem ser
definidas como relacdes "ilusérias" criadas entre duas pessoas, como
observado entre as celebridades e os fas, pode influenciar positivamente

a infencdo comportamental.

H2 A credibilidade percebida do Fitness Influencer influencia

positivamente a intengao comportamental.

A credibilidade percebida € um fator importante para a persuasdo
das mensagens dos influenciadores. A credibilidade é baseada na
confiabilidade, expertise e atratividade do influenciador (Chapple e
Cownie, 2017; Chitty e outros, 2018). A confiabilidade estd relacionada
com a capacidade do influenciador transmitir informacdes verdadeiras,
enquanto a expertise se refere as competéncias especificas e validadas
do influenciador de determinada drea (Lou & Yuan, 2019). A atratividade
€ baseada na familiaridade, gosto e proximidade do influenciador com

0s seus seguidores (Till & Busler, 2000).

Vdarios estudos, apresentados na revisdo de literatura, mostraram

que a credibilidade percebida do influenciador tem uma forte influéncia
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na infencdo comportamental dos consumidores. Por exemplo, Abdullah
et al. (2019) afimam que a credibilidade € um fator importante na
formacdo da intencdo de compra dos consumidores. Além disso,
Bergkvist e Zhou (2016) destacam que os consumidores sGo mais
propensos a avaliar marcas e produtos de forma mais positiva afravés de

recomendacodes de pessoas que consideram confidveis.

No contexto dos influenciadores de fitness, a credibilidade
percebida do influenciador pode ter um impacto significativo na
infencdo comportamental dos seguidores. Quando um influenciador é
considerado confidvel, com expertise na drea de fitness e atrativo para
O seu publico, os seguidores sA0 MaQis Propensos a seguir as suas
recomendacdes, adotar as suas atitudes e comportamentos, e,
consequentemente, ter a infencdo de mudar seu estilo de vida para se

tornarem mais sauddveis.

Esta hipotese, se confiimada, pode ajudar a entender como os
fitness influencers podem ter um impacto significativo na mudanca de
comportamento dos seus seguidores e, consequentemente, no mercado

de saude e bem-estar.

H3 A similaridade com o Fitness Influencer influencia positivamente a

intengcdo comportamental.

A hipotese H3 € baseada em estudos anteriores, apresentados na
revisdo de literatura que indicaram que a similaridade percebida pode
ter um impacto significativo na intencdo comportamental (Steffes e
Burgee, 2009; Kahle e Homer, 1985; Igartua e Barrios, 2012. Isto €, quanto
mais 0s seguidores sentirem que tém semelhancas com o influenciador,

mais propensos sdo a seguir as suas recomendacdes e conselhos. A
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similaridade percebida pode ser definida como a percecdo de que uma
pessoa tem caracteristicas semelhantes as suas proprias.  Essa
semelhanca pode estarrelacionada com a personalidade, pensamento,

valores e comportamentos.

Pesquisas anteriores indicaram que a semelhanca percebida pode
afetar a persuasdo. Kahle e Homer (1985) descobriram que, quando os
receptores sentem que um remetente € semelhante a si mesmo, eles séo
mais persuadidos pelas suas mensagens. Além disso, Igartua e Barrios
(2012) descobriram que quanto mais os espectadores reconhecem que

uma celebridade é semelhante a eles, mais eles querem saber sobre ela.

Assim, espera-se que 0s seguidores que percebem uma maior
similaridade com o fitness influencer sejam mais propensos a seguir as suas
recomendacoes e conselhos, resultando numa intencdo

comportamental positiva.

A literatura apresentada (Bayer et al., 2016; Brown et al., 2002; Elliot
et al., 2013; John & De'Villiers, 2020; Munar & Jacobsen, 2014; Shao, 2009;
Sulz, 2020; Xu et al., 2012) sugere ainda que a intencdo comportamental
estd relacionada com frés caracteristicas do conteudo do Fitness
Influencer: interacdo social, qualidade da informagdo e conteudo visual.
Assim e considerando a Q2, surgem as Hipoteses de Investigacdo H4, H5
e Hé.

H4 A quadlidade percebida do contelddo providenciado pelo Fitness

Influencer influencia positivamente a intengdo comportamental.

A qualidade percebida do conteddo providenciado pelo

influencer € um fator importante na decisdo do utilizador em segui-lo ou
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ndo. Estudos anteriores (Brown et al., 2002; Elliot et al., 2013) mostram que
os utilizadores confiam mais nas informacodes oferecidas por um influencer
do que em outras fontes, especialmente em dreas que exigem alto nivel
de conhecimento, como a saude. Assim, podemos inferir que a
qualidade percebida da informacdo influencia positivamente a
infencdo comportamental dos utilizadores em relagcdo ao conteudo do

Fitness Influencer.

H5 A interagdo social com o conteddo do Fitness Influencer influencia

positivamente a intengao comportamental.

A interatividade e a conectividade 24 horas por dia, 7 dias por
semana oferecidas pelas redes sociais permitem aos utilizadores
inferagirem com o conteudo e com outros utilizadores para responder as
suas necessidades de informacdo, enfretenimento e socializacdo (Kim,
2022). A altainteracdo social entre os utilizadores através das ferramentas
da rede social pode levar o utilizador a visitar o perfil, a aproveitar o
conteudo com mais frequéncia e provavelmente aumentar a intencdo

comportamental.

H6 O conteddo Vvisual influencia positivamente a intengdo

comportamental.

Estudos anteriores (John e De'Villiers, 2020) mostram que o
conteldo visual € mais facil de absorver do que o conteldo textual e
que os utilizadores tendem a ser mais influenciados pelo conteddo visual
gerado por um influencer. Portanto, hipotetizamos que o conteudo visual
influencia positivamente a infencdo comportamental dos utilizadores em

relacdo ao conteudo do Fitness Influencer.
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Depois de feita a revisdo da literatura e estabelecidos os objetivos,
questoes e hipdteses de investigacdo do presente estudo foi pensada de
que forma seriaom testadas as hipdteses em questdo, ou seja, a
abordagem metodoldgica, sendo que existem dois tipos: abordagem

qualitativa e abordagem quantitativa.

De acordo com a problemdtica em estudo, a metodologia
escolhida foi a abordagem quantitativa, através de um questiondrio. A
escolha de uma abordagem quantitativa, especificamente o uso de um
questiondrio, nesta pesquisa foi motivada pela necessidade de obter
dados objetivos e mensurdveis sobre as percecdes e comportamentos
da Geracdo Z em relacdo aos Fitness Influencers do TikTok.

O questiondrio permite recolher informacdes de forma objetiva e
padronizada, garantindo a comparabilidade dos dados entre os
participantes (Team, 2021). Além disso, este tipo de abordagem permite
a andlise estatfistica dos dados, o que possibilita identificar padroes,
tendéncias e relacoes entre as varidveis estudadas, fornecendo uma
base sdlida para a compreensdo dos impactos dos Fitness Influencers na

adocdo de um estilo de vida mais sauddvel da Geragdo Z.

3.3. Instrumentos de recolha de dados

A elaboracdo do questiondrio foi realizada através do Google
Forms, por ser uma plataforma simples e intuitiva onde é possivel criar um
conjunto de questdes com diferentes tipos de escalas e, posteriormente,
gerar um link de partilha com os consumidores. O Google Forms possui a
funcionalidade de gerar grdficos e tabelas com base nas respostas dos
individuos. Além disso, & possivel exportar os dados para o Microsoft

Office Excel e, em seguida, transferi-los para o SPSS (Statistical Package
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for Social Sciences), que foi o programa utilizado para a extracdo dos

dados e andlise dos resultados obtidos.

3.4. Amostra

A amostra € um elemento crucial da investigacdo, pois 0s
resultados obtidos a partir dela fornecem as informacdes necessdrias
para a andlise.

A amostra ndo probabilistica por conveniéncia foi a utilizada neste
estudo. A amostragem por conveniéncia € uma técnica comum utilizada
em pesquisas, principalmente em estudos exploratdrios e em dreas em
que a populacdo é dificil de alcancar (Hair Jr. et al., 2019).

No entanto, &€ importante notar que a amostra por conveniéncia
pode ndo ser representativa da populacdo total.

Para que uma amostra seja representativa, € necessdrio que ela
seja cuidadosamente selecionada e estratificada em relacdo as
caracteristicas da populacdo-alvo (Babbie, 2016). Além disso, é
importante que a amostra seja grande o suficiente para que os resultados
sejam estatisticamente significativos (Creswell, 2014). A literatura aponta
que, em geral, uma amostra deve ter pelo menos 100 participantes para
que os resultados sejam confidveis (Hair Jr. et al., 2019).

Relativamente aos inquiridos, definiu-se que a amostra do
questiondrio seria constituida por individuos portugueses da Geracdo Z,
dos 18 aos 25 anos, que estivessem presentes no TikTok e que seguissem
Fitness Influencers, tendo interesse na temdtica em estudo. Apesar da
Geracdo Z incluir pessoas a partir dos 10 anos, este estudo ndo incidiu
nessas idades (menores de 18 anos) por questdes de RGPD (Regulamento
Geral sobre a Protecdo de Dados).

No questiondrio foi possivel fazer-se esta selecdo especifica da

amostra através de trés questdes eliminatdrias no inicio do mesmo: a
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idade do inquirido, se estava presente no TikTok e se seguia algum
influenciador digital que realize publicacdes relacionadas com um estilo

de vida sauddvel.

3.5. Questionario

O questiondrio (disponivel no Anexo |) dirigido para a recolha de
dados, foi elaborado na plataforma Google Forms e dividido em trés

partes:

1. Questoes sobre aspetos sociodemograficas nomeadamente a
idade, género e habilitacdes literdrias;

2. Questdes para filtrar a amostra, nomeadamente quanto ao
inquirido ter TikTok e se seguia algum Fitness Influencer. Foi
solicitado igualmente que identificasse um Fitness Influencer em
que se iria basear para as restantes respostas;

3. Questdes para testar as hipdteses.

Com vista a medir o grau de concorddncia/discorddncia dos
inquiridos relativamente as afirmacdes, optou-se pela utilizacdo de uma
escala de Likert de 5 pontos, em que 1 correspondia a “Discordo

totalmente” e 5 correspondia a “Concordo totalmente™.
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A Tabela 1 apresenta as escalas de medida utilizadas e as

respetivas fontes.

Tabela 1: ltens do questiondrio e respetivas fontes

Constructo Descrigcdo

Fonte

RP1 - O Fitness Influencer deixa-me
confortdvel, como se estivesse com um
amigo

Relagoes Parassociais | RP2 - Eu gostava de conversar com o
Fitness Influencer

RP3 - Se o Fitness Influencer ndo fosse

uma celebridade, seriamos bons amigos

Escala: Escala de Likert de 5 pontos

Rubin & Perse,

(1987)

CP1 - O Fitness Influencer € atraente
CP2 - O Fitness Influencer tem classe
CP3 - O Fitness Influencer € bonito
Credibilidade CP4 - O Fitness Influencer € confidvel
Percebida CP5 - O Fitness Influencer € honesto
CPé6 — O Fitness Influencer é especialista
CP7 - O Fitness Influencer é experiente
CP8 - O Fitness Influencer tem

conhecimento

Escala: Escala de Likert de 5 pontos

Ohanian, (1990)

S1 - O Fitness Influencer pensa como eu
S§2 - O Fitness Influencer é parecido

comigo
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Similaridade

S3 - O Fitness Influencer partiliha os meus
valores

S4 - O Fitness Influencer tem muito em
comum comigo

S5 - O Fitness Influencer comporta-se
Como eu

S6 - O Fitness Influencer tem
comportamentos e ideias semelhantes

as minhas

Escala: Escala de Likert de 5 pontos

McCroskey et
al., (2006)

Qualidade Percebida

QP1 - A conta do Fithess Influencer
fornece informacdes completas sobre
um estilo de vida sauddvel

QP2 - A conta do Fithess Influencer
fornece informacoes Uteis sobre um estilo
de vida sauddavel

QP3 - A conta do Fithess Influencer
fornece informacdes atuais sobre um
estilo de vida sauddvel

QP4 - A conta do Fithess Influencer
fornece informacdes precisas sobre um

estilo de vida sauddvel

Escala: Escala de Likert de 5 pontos

Kim and Kim,
(2017)

IST - Geralmente intergjo ativamente
com outfros seguidores da conta do

Fitness Influencer
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Interagao Social

IS2 - Na conta do Fitness Influencer,
partilho informacoes sobre um
determinado assunto com  outros
seguidores

IS3 - Na conta do Fitness Influencer,
partiho as minhas habilidades com
outros seguidores

IS4 - Os outros seguidores respondem
sempre as minhas partilhas

IS5 - Os outros seguidores respondem

rapido as minhas partilhas

Escala: Escala de Likert de 5 pontos

Kim and Kim,
(2017)

Conteudo Visual

CV1 - A conta do Fitness Influencer tem
conteldo visual abundante sobre o que
precisa de ser feito para ter um estilo de
vida sauddavel

CV2 - A conta do Fitness Influencer tem
conteldo visual preciso sobre um estilo
de vida sauddvel

CV3 - A conta do Fitness Influencer tem
conteldo visual suficiente de que
preciso para ter um estilo de vida

sauddvel

Escala: Escala de Likert de 7 pontos

Kim and Kim,
(2017)

IC1 - Eu provavelmente vou continuar a
seguir as dicas deste Fitness Influencer

nos proximos trés meses
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Intengao IC2 - Vou recomendar a conta do Fitness | Kim and Thapa

Comportamental || 11 cer o outras pessoas (2018)

IC3 - Vou encorgjar outras pessoas a
seguirem um estilo de vida sauddvel

através da conta deste Fitness Influencer

Escala: Escala de Likert de 5 pontos

Antes de ser disponibilizado online para a recolha de respostas, o
questiondrio passou por um pré-teste com uma amostra de 20 individuos.
O objetivo desse pré-teste foi verificar se todas as questdes eram
compreensiveis para os participantes e se ndo surgiam duvidas na
interpretacdo das mesmas. Essa etapa ajudou a garantir a clareza e a
qualidade do questiondrio antes da recolha de dados em larga escala.

Concluiu-se que este era adequado, tendo sido feitas poucas
alteracdes depois das recomendacdes dos participantes.

Assim, este questiondrio esteve online durante 28 dias, e foi
divulgado nas redes sociais TikTok, Facebook, Instagram e Whatsapp. A
escolha das outras plataformas (para além do TikTok), deve-se ao facto
de serem bastante populares entre a geracdo em estudo, tornando-se
assim uma forma de alcancarmos mais pessoas. Foi ainda solicitado a
diversos Fitness Influencers que partilhassem o questiondrio nas suas
contas. Apenas duas influencers o fizeram: Inés Goncalves
(@inesnunesgon), macroinfluencer, com mais de 120 mil seguidores e Rita
Lopes (@ritalopesnutricao), microinfluencer, com mais de 47 mil

seguidores, tornando-se uma mais valia para a divulgacdo do mesmo.
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4. ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Este capitulo apresenta a andlise dos dados recolhidos atravées de
uma abordagem quantitativa (questiondrio online) realizada com o
objetivo de investigar os fatores que influenciom a intencdo
comportamental dos utilizadores do TikTok ao seguirem fitness influencers.

Primeiramente, apresentamos a caracterizacdo da amostra e dos
dados recolhidos. Em seguida, as andlises descritivas sdo utilizadas para
resumir as principais fendéncias e padrdes observados nos dados. A partir
dai, foram realizadas andlises inferenciais para testar as hipdteses de
investigacdo propostas neste estudo.

A andlise estatistica envolveu medidas de estatistica descritiva
(frequéncias absolutas e relativas, médias e respetivos desvios-padrdo) e
estatistica inferencial. Nesta Ultima, ufilizou-se o coeficiente de
consisténcia interna Alpha de Cronbach e o modelo e de regressdo linear
multipla. Os pressupostos deste modelo, designadamente a linearidade
da relacdo entre as varidveis independentes e a varidvel dependente
(andlise grdafica), independéncia de residuos (teste de Durbin-Watson),
normalidade  dos  residuos (teste de  Kolmogorov-Smirnov),
multicolinearidade (VIF) e homogeneidade de variGncias (andlise
grafica) foram analisados. O nivel de significGncia para rejeitar a hipdtese
nula foi fixado em a <.05.

A andlise estatistica foi efectuada com o software SPSS (Statistical

Package for the Social Sciences) versdo 28.0 para Windows.
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4.1. Caracterizagdo da Amostra

Foram recolhidas 218 respostas no total, das quais foram
consideradas 166 respostas validas. Foram excluidos 52 inquiridos que ndo
correspondiam aos 3 requisitos obrigatdrios para fazerem do estudo: a)
ter conta no TikTok; b) seguir um fitness influencer, c) fazer parte da
geracdo Z.

A amostra foi, assim, constituida por 166 respostas de inquiridos,
todos da geracdo Z. A maioria era do género feminino (63.9%),

licenciada (62%) e empregada por conta de outrem (59.6%).

Tabela 2: Caracterizacdo da amostra (N = 166)

N %
Género
Feminino 106 63,9
Masculino 59 35,5
Outro 1 6
Habilitacoes
3° Ciclo 1 .6
Curso Técnico Superior Profissional 19 11,4
Ensino Secunddrio 19 11,4
Licenciatura 103 62,0
Mestrado 24 14,5
Situacdo Profissional
Desempregado 5 3.0
Empregado por conta de outrem 99 59,6
Empregado por conta propria 14 8,4
Estudante 18 10,8
Trabalhador-estudante 30 18,1
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A maioria era utilizador do TikTok hd entre 3 a 4 anos (63.9%).

Tabela 3: Tempo de uso do TikTok pelos participantes

N %
1 -2 anos 54 32,5
3-4anos 106 63,9
Menos de um ano 6 3,6
Total 166 100,0

Uma percentagem elevada dos utilizadores do TikTok acedia todos os

dias ¢ rede social (82.5%).

Tabela 4: Frequéncia de utilizacdo do TikTok pelos participantes

N %
1 vez por semana 4 2,4
3 a 4 vezes por semana 22 13,3
Mensalmente 2 1,2
Quinzenalmente 1 6
Todos os dias 137 82,5
Total 166 100,0

Inés Fonseca
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4.2. Resultados

Para analisar a consisténcia interna das varidveis em estudo e,
apesar de aquando da elaboracdo do questiondrio, termos tido por base
a pesquisa bibliogrdfica realizada e escalas de medida previaomente
testadas e validadas, recorreu-se ao teste Alpha de Cronbach (a) para
avaliar a fiabilidade das escalas que compdem o modelo. Afravés da
aplicacdo deste teste estatistico, conclui-se que todas as dimensdes em
estudo apresentam um valor de alpha acima do valor minimo aceitdvel,
variando entre um minimo de 0.828 (bom) a um mdximo de 0.970

(excelente), conforme exposto na tabela seguinte.

Tabela 5: Consisténcia interna

Classificacdo da

Crglr?g\gch Nr de itens ' consisféncio

interna (Hill, 2014)
Credibilidade Percebida 913 8 Excelente
Similaridade .927 6 Excelente
Relacdes Parassociais ,926 3 Excelente
Qualidade Percebida da Informacdo .963 4 Excelente
Interacdo Social .970 5 Excelente
Conteudo Visual .937 3 Excelente
Intfencdo Comportamental .828 3 Bom

Apos a avaliacdo do grau de fiabilidade das escalas, prosseguiu-
se com as andlises necessdrias para testar o modelo de investigacdo
através do IBM SPSS Statistics, versdo 28.0 para Windows.

Assim, apresentam-se na tabela seguinte as estatisticas descritivas
das varidveis do modelo, indicando-se os valores minimos € mAaximos,

média e respetivos desvios padrdo.
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Tabela é: Estatisticas descritivas

Minimo Mdximo Média FE);;%OO

Credibilidade Percebida 1.13 5,00 4,44 64
Similaridade 1,33 5,00 3.76 75
Relacdes Parassociais 1,00 5,00 4,24 78
Qualidade Percebida da Informacdo 1,00 5,00 4,65 71

Interacdo Social 1,00 5,00 2,00 1,14
Conteudo Visual 2,33 5,00 4,69 61

Intencdo Comportamental 1,00 5,00 4,30 75

Com o intuito de testar o modelo de investigacdo e as hipdteses
decorrentes do mesmo, ou seja, verificar se confrmamos ou ndo as
hipoteses formuladas, recorremos ao Modelo de Regressdo Linear
MuUltipla, como referido no capitulo da Metodologia.

Este modelo permite testar a relacdo das varidveis independente:
Relacdes Parassociais, Credibilidade Percebida, Similaridade, Qualidade
Percebida, Interacdo Social e Conteldo Visual, com a varidvel
dependente Infencdo Comportamental.

Assim, foi utilizado o modelo de Regressdo Linear MUltipla através

do método “Enter”.

O primeiro passo dado antes da andlise dos valores do modelo de
regressdo, foi a verificacdo dos pré-requisitos: distribuicdo normal dos
erros; média nula, vari@necia constante ou homocedasticidade dos
residuos, independéncia dos erros (através do indicador de Durbin
Watson) e auséncia de multicolinearidade.

Para verificar a distribuicdo dos erros, foi utilizado um grdfico P-P
Plot (anexo 2). A andlise visual do grdfico sugere que os erros da amostra
seguem uma distribuic@o normal, uma vez que os pontos estdo dispostos

de forma linear ao longo da linha diagonal apresentada.
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Através da tabela de residuos (anexo 2), confirmamos que o valor
da média dos residuos € igual a 0, permitindo assim confirmar o pré-
requisito de os erros apresentarem média nula.

Relativamente a variGncia dos erros, como os pontos se distribuem
aleatoriamente no grafico Scatterplot (anexo 2) a varincia dos erros é
constante, ou seja, confrmamos que existe homocedasticidade dos
residuos.

Em seguida, procede-se a verificacdo da independéncia dos erros
utilizando o coeficiente de Durbin Watson (Anexo 2). Sendo que o valor
apresentado é de 1.633, portanto, inferior a 2, pode afirmar-se que os
residuos sdo independentes.

Por Ultimo, analisando a tabela presente no Anexo 2, verifica-se
que os valores Tolerance sdo maiores que 0,1 e os de VIF menores que 5,
pelo que se conclui que ndo existe multicolinearidade.

Apods a validacdo dos pressupostos, procedeu-se A andlise do
Modelo de Regressdo Linear MUltipla em questdo. No entanto, antes

disso, verificou-se se 0 modelo apresentava significGncia estatistica.

Ao analisar a tabela seguinte, referente d ANOVA, obteve-se um
valor de F = 59,82 com 6 e 151 df. Este teste tem ainda associado um P-
value < 0,001("Sig”). Podemos assim concluir que este modelo é

estatisticamente significativo F(6, 151) = 59.820, p < .001.
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Tabela 7: ANOVAa Regresscio Linear Multipla

ANOVAa
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regressio 62,335 6 10,389 59.820 ,000k
n
Residual 26,225 151 174
Total 88,560 157

a. Dependent Variable: Intencdo Comportamental
b. Predictors: (Constant), Conteudo Visual, Interacdo Social, Similaridade,
Relacdes Parassociais, Credibilidade Percebida, Qualidade Percebida

Através da tabela 8 é possivel verificar que o valor de R2a= 0,692,
sendo que podemos assim afirmar que 69,2% da variabilidade total da

infencdo comportamental € explicada pelas varidveis independentes

presentes no modelo de regressdo linear.

Tabela 8: Resumo do Modelo Regressdo Linear Multipla

Model Summary®

Mode R Adjusted R Std. Error of Durbin-
I R Square Square the Estimate Watson
] ,839¢ ,704 692 41674 1,633

a. Predictors: (Constant), Contelddo Visual, Inferagdo Social, Similaridade,
Relacdes Parassociais, Credibilidade Percebida, Qualidade Percebida
b. Dependent Variable: Intencdo Comportamental
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Tabela 9: Coeficientes

Coeficientes ndo Coeficientes
estandardizados estandardizados

Modelo 1 B Std. Error Beta i Sig.
(Constant) -,388 ,286 -1,360 176
RelacdesParassociais , 154 ,064 162 2,407 ,017*
CredibilidadePercebida ,203 ,098 173 2,067 ,040*
Similaridade 194 ,059 194 3.301 ,007**
Qualidade ,401 ,102 ,384 3,939  ,000**
interacdosocial 101 ,036 ,153 2,830 ,005**
ConteuUdoVisual 070 136 ,058 512 ,609

*P<.056 *p<.01 **p<.001

Com base nos resultados da andlise de regressdo linear multipla,
podemos verificar quais foram as hipdteses confiirmadas e as que ndo
foram. Os coeficientes beta (B) e os valores de p sdo utilizados para
determinar a signific@ncia estatistica e a direcdo do relacionamento
entre as varidveis independentes e a varidvel dependente (intencdo
comportamental). Assim, tendo em conta que o nivel de significancia
para rejeitar a hipdtese nula foi fixado em a < .05 as hipdteses

confirmadas foram as seguintes:

H1 O desenvolvimento de relagoes parassociais com o Fitness
Influencer influencia positivamente a intencdo comportamental: A
varidvel Relacdes Parassociais apresentou um coeficiente beta (B)
positivo e significativo (B = .154, p = .017), indicando que o
desenvolvimento de relacdes parassociais com os Fitness Influencers
influencia positivamente a intencdo comportamental. Isto sugere que 0s
lacos emocionais € a sensacdo de conexdo com os influenciadores
desempenham um papel relevante na adocdo de um estilo de vida

sauddvel pela Geragdo 7.
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H2 A credibilidade percebida do Fitness Influencer influencia
positivamente a intengdo comportamental: A varidvel Credibilidade
Percebida também se revelou ser um preditor significativo da intencdo
comportamental, apresentando um coeficiente beta (B) positivo e
significativo (B = .203, p = .040). Isso indica que a percecdo de
credibilidade do Fitness Influencer influencia positivamente a intencdo
comportamental. A confianca na informacdo e nas recomendacdes do
influenciador desempenham um papel importante na formacdo das
atitudes e comportamentos dos jovens em relagcdo a adocdo de um

estilo de vida sauddvel.

H3 A similaridade com o Fitness Influencer influencia positivamente
a intengdo comportamental: A variadvel Similaridade obteve um
coeficiente beta (B) positivo e altamente significativo (B =.194, p <.001).
Isto sugere que a percecdo de similaridade com os Fitness Influencers
influencia positivamente a intencdo comportamental. A identificacdo
com o influenciador, seja em termos de aparéncia fisica, interesses ou
estilo de vida, desempenha um papel relevante na adocdo de

comportamentos sauddveis pelos jovens.

H4 A qualidade percebida do contetddo providenciado pelo Fitness
Influencer influencia positivamente a intengdo comportamental: A
varidvel Qualidade Percebida da informacdo do conteddo do Fitness
Influencer também apresentou um coeficiente beta (B) positivo e
altamente significativo (B = .401, p < .001), indicando que a qualidade
percebida do conteddo do Fitness Influencer influencia positivamente a

intencdo comportamental.
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H5 A interagdo social com o conteddo do Fitness Influencer
influencia positivamente a intengGo comportamental: A varidvel
Interacdo Social com o conteldo do Fitness Influencer obteve um
coeficiente beta (B) positivo e significativo (B =.101, p = .005), indicando
também que a interacdo social com o conteudo do influenciador

influencia positivamente a intencdo comportamental.

No entanto, a hipdtese H6 O conteldo visual do Fitness Influencer
influencia positivamente a intencao comportamental, ndo foi
confirmada, uma vez que o coeficiente beta (B) ndo foi significativo (B =
070, p = .609). Isto sugere que o conteldo visual publicado pelos
influenciadores ndo possui um impacto significativo na intencdo
comportamental da Geracdo Z em relagcdo a adogcdo de um estilo de

vida sauddvel.

A andlise dos resultados revelou que todas as varidveis excepto
uma (o confeudo visual) tém um impacto significativo na intencdo
comportamental dos individuos da Geracdo Z em relagdo ¢ adocdo de
um estilo de vida mais sauddvel, com a qualidade percebida do
conteudo dos Fitness Influencers a destacar-se como o fator de maior
influéncia. Isto sugere que, na prdtica, a qualidade do conteldo
transmitido pelos Fithess Influencers desempenha um papel crucial na
tomada de decisdo dos jovens face a adocdo de um estilo de vida mais

saudadvel.

63 Inés Fonseca



ipam

Tabela 10: Resultado sumdrio das hipdteses em estudo

Hipoteses

Resultado

H1 O desenvolvimento de relacdes
parassociais com o Fitness Influencer
influencia positivamente a infencdo
comportamental

Suportada

H2 A credibilidade percebida do Fitness
Influencer influencia positivamente a
infencdo comportamental

Suportada

H3 A similaridade com o Fitness Influencer
influencia positivamente a infencdo
comportamental

Suportada

H4 A qualidade percebida do conteudo
providenciado pelo Fitness Influencer
influencia positivamente a infencdo
comportamental

Suportada

H5 A interacdo social com o conteldo do
Fitness Influencer influencia positivamente a
intfencdo comportamental

Suportada

Hé O conteudo visual do Fitness Influencer
influencia positivamente a infencdo
comportamental

N&o Suportada

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com base nos resultados obtidos, pode-se afirmar que a hipdtese
H1 foi suportada, o que indica que o desenvolvimento de relacdes
parassociais com Fitness Influencers no TikTok tem um impacto positivo na
infencdo comportamental de adotar um estilo de vida sauddvel entre a
geracdo Z, ou seja, quanto mais forte for a relacdo parassocial, mais o

individuo estard motivado a seguir as orientacdes dos influenciadores, e

a procurar ter um estilo de vida mais sauddvel.
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Este resultado & consistente com outras pesquisas sobre a influéncia
dos influenciadores na adoc¢cdo de comportamentos sauddveis, incluindo
ainvestigacdo de Sakib et al. (2020), que mostrou que os seguidores com
relacionamento parassocial mais forte com Fitness Influencers estavam
mais dispostos a seguir os seus conselhos de dieta.

Alguns estudos (Rubin e McHugh, 1987; Sutton et al., 1997) sugerem
que as relacdes parassociais sdo criadas quando os utilizadores
desenvolvem sentimentos de proximidade, intimidade e identificacdo
com os influenciadores. Este tipo de conexdo emocional pode influenciar
as atitudes, crencas e comportamentos das pessoas, levando ¢ adocdo
de comportamentos sauddveis, isto pode explicar o impacto positivo das
relacdées parassociais com o Fitness Influencer na intencdo

comportamental de adogcdo de comportamentos saudaveis.

A hipétese H2, que afirmava que a credibilidade percebida do
Fitness Influencer influencia positivamente a infencdo comportamental,
também foi suportada pelos resultados da pesquisa.

Esse resultado € consistente com outras pesquisas sobre a influéncia
dos influenciadores, incluindo as investigacdes de Flanagin (2017) e Lou
& Yuan (2019), gue mostraram que a credibilidade do influenciador € um
fator importante na persuasdo dos consumidores.

Alguns estudos (Clinton, 2008; Sokolova e Kefi, 2020; Chitty, e outros,
2018) sugerem que a credibilidade do influenciador € baseada em varios
fatores, incluindo a confiabilidade, atratividade e expertise. Quando os
utilizadores percebem que o influenciador possui esses atributos, eles
tendem a acreditar mais nas mensagens e recomendacdes
apresentadas, o que influencia positivamente a intencdo
comportamental. Comprovou-se assim, que € importante que os Fitness

Influencers do TikTok tenham credibilidade perante os seus seguidores,
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para que estes sejam influenciados positivamente a seguir os seus

conselhos e recomendacoes.

A hipotese H3 afirmava que a similaridade com o Fitness Influencer
influencia positivamente a intencdo comportamental, e os resultados
obtidos suportaram esta relacdo. Apesar de haver resultados distintos nos
diferentes estudos analisados na revisdo de literatura quanto a esta
variavel, estes resultados acabaram por reforcar estudos anteriores que
mostraram que a similaridade entre o influenciador e o seguidor pode
aumentar a influéncia do influenciador sobre as atitudes e
comportamentos do mesmo (Steff e Burgee, 2009; Brown et al., 2007).

No TikTok, isto pode ocorrer quando o influenciador partilha os seus
interesses, hobbies e afividades, o que permite aos seguidores
identificarem-se com ele e sentirem que tém interesses semelhantes.

Os resultados do estudo revelam que a similaridade é um fator
importante a ser considerado quando se deseja influenciar o
comportamento dos seguidores da Geracdo Z face a um estilo de vida

sauddvel através do TikTok.

A partir dos resultados obtidos, a hipdtese H4 foi suportada, o que
significa que a qualidade percebida do conteudo do Fitness Influencer
influencia positivamente a infencdo comportamental. Esta relacdo pode
ser explicada pelo facto de que os seguidores consideram a informacdo
fornecida pelos Fitness Influencers no TikTok como Util e relevante para
alcancar os seus objetivos de fithess.

Alguns estudos anteriores também apontam para a importéncia
da qualidade da informacdo fornecida pelos influenciadores digitais na
decisdo de compra e na influéncia sobre o comportamento do

consumidor (Brown et al., 2002; Elliot et al., 2013).
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Nos perfis dos Fitness Influencer do TikTok, pode-se observar uma
tendéncia crescente em fornecer informacdes precisas e de qualidade
aos seus seguidores. Muitos Fitness Influencers estGo a investir em
conteldos mais informativos e cientificamente comprovados, deixando
de lado a divulgacdo de informacdes que carecem de fundamentacdo
cientifica. Esta mudanca de comportamento pode estar relacionada
com a crescente consciencializacdo sobre a responsabilidade que eles
tém como influenciadores digitais e a necessidade de fornecer
informacdes precisas e confiGveis aos seus seguidores.

A hipodtese H5, que afimava que a interacdo social com o
conteldo do Fitness Influencer influencia positivamente a intencdo
comportamental, também foi suportada pelos resultados obtidos nesta
pesquisa, embora se tenha verificado que foi a varidvel que menos tem
influéncia na varidvel independente, intfencdo comportamental. Esta
descoberta & consistente com estudos anteriores que apontam a
importGncia da interacdo social na formacdo de atitudes e
comportamentos positivos em relacdo aos influenciadores digitais (Bayer
et al., 2016; Munar e Jacobsen, 2014).

No TikTok, a interacdo social estd especialmente presente através
de recursos como os comentdrios e as funcionalidades de partilha e
dueto, o que pode contribuir para o aumento da intencdo
comportamental em relagcdo ao conteddo publicado pelos Fitness
Influencers. Os Fitness Influencers geralmente utilizam uma abordagem
interativa nos seus conteudos, incentivando a participacdo do publico
com desafios, perguntas e respostas e feedbacks em tempo real. Essas
interacdes podem ser vistas como uma forma de construir conexdes mais
fortes com o publico e, portanto, podem aumentar a intencdo
comportamental do mesmo.

Além disso, a natureza viral do TikTok permite que o conteldo

publicado pelos influenciadores atinja um publico muito amplo, o que
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pode levar a uma maior disseminacdo de informacdes e atitudes

relacionadas a prdtica de atividade fisica e cuidados com a saude.

Considerando os resultados obtidos, a hipdtese Hé6 ndo foi
suportada, demonstrando que o contelUdo visual do Fitness Influencer
ndo exerce uma influéncia positiva na intencdo comportamental dos
seguidores.

Sendo o TikTok uma plataforma muito visual, estes resultados foram
inesperados e fazem-nos refletir sobre o tema.

No contexto atual dos perfis dos Fitness Influencers do TikTok,
observamos uma diversidade de abordagens visuais, desde treinos,
receitas sauddveis, dicas de bem-estar... No entanto, € importante
considerar que o conteudo visual € apenas um dos elementos presentes
na interacdo entre os influencers e os seus seguidores, e outros fatores,
como a identificacdo com o influencer, a credibiidade e a ligacdo
emocional, podem desempenhar um papel mais relevante na influéncia
sobre a intencdo comportamental, como se veio a confirmar pelas
hipoteses suportadas H1, H2 e H3.

Além disso, a Geracdo Z, embora seja uma audiéncia altamente
visual e envolvida com as redes sociais, fem um maior nivel de critério em
relacdo aos conteldos que consome. A exposicdo constante a diversos
influenciadores e d saturacdo de conteldos visuais pode levar os jovens
a adotar uma postura mais critica e seletiva em relacdo ao que
realmente os impacta, o que pode justificar o facto desta hipdtese ndo
ter sido suportada.

Ou seja, embora a hipdtese H6 ndo tenha sido confirmada, ela
realca a complexidade e a importdncia de considerar multiplos fatores
na influéncia dos Fitness Influencers na Geracdo 7.

Em suma, os resultados desta pesquisa reforcam a importéncia da

qualidade percebida do conteudo, da credibilidade percebida, da
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interacdo social, da similaridade e das relacdes parassociais como 0s
principais fatores influenciadores na intencdo comportamental da
Geracdo Z em relacdo d adocdo de um estilo de vida mais sauddvel.
Esta compreensdo tem relevé@ncia prdtica, pois destaca a necessidade
dos Fitness Influencers se focarem na entrega de conteldo de qualidade
e confiavel, além de estabelecerem conexdes auténticas e significativas

com a audiéncia.
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CONCLUSOES

A medida que a tecnologia e as redes sociais se tornam cada vez
mais presentes nas nossas vidas, o papel dos influenciadores digitais tem
se tornado fundamental na formacdo de opinides e comportamentos
dos consumidores. No TikTok, plataforma popular entre a Geracdo Z, é
possivel encontrar uma grande quantidade de conteldo relacionado
com a adlimentacdo sauddvel e atividade fisica. Nesse contexto, a
presente investigacdo procurou dar uma nova contribuicdo a literatura,
incidindo no comportamento de utilizadores (Geracdo Z) do TikTok,
relativamente d adocdo de um estilo de vida mais sauddvel através da

influéncia de Fitness Influencers.

Assim, pretendeu-se dar resposta a questdo central da
investigacdo: "Como & que os Fitness Influencers do TikTok influenciam a
Geracdo Z na adocdo de um estilo de vida sauddvele e questoes
derivadas: "Quais sdo as caracteristicas do Fitness Influencer que
influenciam a adocdo de um estilo de vida sauddvel2" e "Quais sdo as
caracteristicas do conteldo publicado pelo Fitness Influencer que
influenciam a adog¢do de um estilo de vida sauddvele”. Para responder a
essas questoes, recorremos a uma metodologia quantitativa, através da
aplicacdo de um questiondrio online, que foi construido com escalas
validadas em contextos similares para garantir a confiabilidade dos
resultados. As questdes formuladas tiveram como objetivo explorar as
caracteristicas dos Fitness Influencers que influenciom a adocdo de um
estilo de vida sauddvel e as caracteristicas do conteudo publicado pelos

mesmaos.

Os resultados revelaram que os Fitness Influencers do TikTok

desempenham um papel significativo na influéncia do comportamento
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da Geracdo Z em relagcdo a adocdo de hdbitos sauddaveis. As hipdteses
confirmadas mostram que as relacdes parassociais, a credibilidade
percebida, a similaridade, a qualidade percebida da informacdo e a
interacdo social dos Fitness Influencers no TikTok influenciam
positivamente a intencdo comportamental da Geracdo Z em adotarum
estlo de vida sauddvel. Esses resultados indicam que tanto as
caracteristicas do proprio Fitness Influencer como as caracteristicas dos
conteldos produzidos podem ter um impacto significativo nas escolhas
de estilo de vida da Geracdo Z. Através da criacdo de conteudos de
qualidade, os influenciadores estabelecem ligacdes parassociais com 0s
jovens, despertando o seu interesse e o envolvimento em prdticas
sauddaveis. Afravés do TikTok, eles tém o poder de disseminar mensagens
positivas e motivadoras, inspirando os jovens a adotar um estilo de vida
saudavel.

A ndo confirmacdo da hipdtese Hé foi surpreendente, mas mostrou
que apesar do TikTok ser uma plataforma altamente visual, outros fatores,
como conteldo de qualidade, -credibiidade, interacdo social,
similaridade e relacdes parassociais, tém um peso maior na formacdo

das decisdes de estilo de vida sauddavel entre a Geracdo 7.

Esta pesquisa conftribui para a literatura ao fornecer insights sobre
a importédncia dos Fitness Influencers do TikTok como agentes de
mudanca comportamental entre a Geracdo Z. Demonstrou-se que a
dimensdo da percecdo desses influenciadores exerce influéncia sobre a
valorizacdo dos comportamentos sauddveis pelos jovens, causando
impacto direto na infencdo de adotar um estilo de vida mais saudavel.

Estes resultados sdo especialmente relevantes num momento em
gue a preocupacdo com a saude e o bem-estar estd em ascensdo, e 0s
jovens estdo cada vez mais envolvidos com as redes sociais,

principalmente o TikTok.
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A Geracdo Z é considerada uma das geracdes mais ligadas
digitalmente e, ao mesmo tempo, uma das mais preocupadas com a sud
salude e bem-estar. Os resultados desta pesquisa apontam para a
importdncia do TikTok e dos Fitness Influencers como uma ferramenta
eficaz para a promog¢do de um estilo de vida sauddvel entre os jovens.

A promoc¢do de um estilo de vida sauddvel € fundamental para a
saude publica e pode levar a uma série de beneficios, como a reducdo
daincidéncia de doencas cronicas, a melhoria da salde mental e saude
fisica. Portanto, a capacidade dos Fitness Influencers em influenciar as
escolhas de estilo de vida dos jovens pode ter um impacto significativo
na saude publica em geral. Além disso, os resultados desta pesquisa
também mostram a importancia da responsabilidade social dos Fitness

Influencers.

Eles tém a oportunidade de desempenhar um papel positivo na
vida dos jovens, fornecendo informacdes precisas e Uteis sobre um estilo
de vida sauddvel, o que pode levar a uma mudanca comportamental
positiva e a uma maior consciencializacdo sobre questdoes de salde. No
entanto, fambém €& importante lembrar que nem todos os conteudos
produzidos pelos Fitness Influencers sGo necessariamente benéficos ou
baseados em evidéncias cientificas sélidas. Portanto, € necessdrio que
haja um maior escrutinio e regulamentagcdo do conteddo publicado por
esses influenciadores para garantir que as informacdes fornecidas sdo
precisas e Uteis para a saude da populacdo.

Em suma, esta dissertacdo proporcionou um entendimento mais
amplo sobre o poder dos Fithess Influencers do TikTok na adocdo de um
estilo de vida mais sauddvel pela Geracdo Z, podendo inferir-se que os
Fitness Influencers do TikTok tém um papel crucial na formacdo de

comportamentos sauddveis na geracdo Z e, portanto, pode ser uma
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estratégia eficaz para incentivar estilos de vida mais sauddveis na

sociedade.
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Implicagoes Praticas E Teodricas

O presente estudo trouxe contribuicdes tedricas e prdaticas
importantes para a compreensdo da influéncia dos Fitness Influencers do
TikTok no comportamento da Geracdo Z em relacdo d adocdo de um
estilo de vida sauddvel. Em termos tedricos, a pesquisa contribuiu para a
literatura existente ao confirmar a relacdo entre as relacdes parassociais,
a credibilidade percebida, a similaridade, a qualidade percebida da
informacdo, interacdo social e conteldo visual com a intencdo
comportamental, sugerindo que esses fatores sGo importantes para a
tomada de decisdo dos jovens em relacdo ao estilo de vida sauddvel.

Além disso, a pesquisa ampliou o entendimento dos fatores que
influenciom a intencdo comportamental, ao incluir constructos
relacionados com as caracteristicas dos influenciadores digitais (relacoes
parassociais, credibilidade percebida e similaridade) e o seu conteudo

(qualidade percebida, interagcdo social e conteldo visual).

Em termos prdticos, os resultados deste estudo podem ter
implicacdes importantes para os profissionais que procuram promover
um estilo de vida sauddvel entre a Geracdo Z. Os Fitness Influencers
podem ser usados como agentes de mudanca no comportamento dos
jovens, promovendo hdabitos sauddveis e incentivando o envolvimento
social.

Por exemplo, as empresas podem colaborar com Fitness Influencers
para criar campanhas de marketing que incentivem o envolvimento
social e a participacdo ativa dos jovens em atividades relacionadas com
a saude, como desafios de exercicio e receitas sauddaveis. As empresas
também podem considerar a similaridade percebida como um fator

importante na selecdo dos influenciadores para as suas campanhas,
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uma vez que a identificacdo do publico com o influenciador pode

aumentar a eficdcia das mesmas.
Os resultados fornecem, assim, informacdes valiosas para os

investigadores interessados em estudar a crescente drea dos

influenciadores digitais e a promog¢do de um estilo de vida mais saudavel.
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Limitagcoes E Sugestoes Para Investigagoes Futuras

Apesar dos resultados interessantes obtidos nesta pesquisa, estes
carecem de investigacdo futura, como em qualquer outra investigacdo,
porque ocorreram algumas limitacdes e ndo foram consideradas outras

varidveis que se poderiam revelar importantes.

Uma das principais limitacdes € que a pesquisa foi conduzida
apenas em ambiente online, o que pode ter afetado a capacidade de

observar comportamentos reais dos participantes.

Outra limitagcdo importante a ser considerada € que a pesquisa
concentrou-se apenas na relacdo entre os Fitness Influencers e a
intencdo comportamental dos jovens em adotar um estfilo de vida
sauddvel. No entanto, ndo foram investigados outros fatores que
também podem influenciar o comportamento dos mesmos, como o
acesso a alimentacdo saudavel, a prdtica de atividades fisicas, entre
outros.

Sugere-se, portanto, que futuras pesquisas explorem outros fatores
que possam afetar o comportamento dos jovens em relacdo ao estilo de
vida sauddvel. Além disso, seria interessante conduzir estudos mais
aprofundados sobre como os Fitness Influencers podem ser mais eficazes
na promocdo de estilos de vida sauddveis, bem como examinar os

efeitos a longo prazo dessas intervencoes.

Outra das principais limitacdes foi o tamanho da amostra. Devido
a restricoes de tempo e aos critérios rigorosos de participacdo no
questiondrio, ndo foi possivel obter uma amostra tdo grande quanto o
desejado. Embora os resultados obtidos nesta pesquisa fornecam

informacdes valiosas, € importante destacar que uma amostra maior
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poderia fornecer uma visdo mais abrangente e robusta sobre o tema em
questdo.

Sendo assim, uma sugestdo para investigacdes futuras seria a
replicacdo deste estudo com uma amostra significativamente maior. Isso

permitiria validar e generalizar os resultados encontrados.

E ainda importante realcar que futuras pesquisas nesta drea
poderdo aprofundar ainda mais os conhecimentos sobre as ferramentas
pelas quais os Fitness Influencers exercem a sua influéncia sobre a
Geracdo Z, bem como explorar outras plataformas digitais, como o
Instagram e o YouTube, a fim de perceber melhor as din@dmicas de

influéncia nas redes sociais.

Em Ultima andlise, esta pesquisa sugere que os Fitness Influencers
podem ser uma ferramenta valiosa para a promocdo de estilos de vida
sauddveis entre a Geracdo Z. No entanto, € importante que pesquisas
futuras confinuem a examinar e a aprimorar essa abordagem para
garantir a sua eficdcia e relevancia continuas num mundo em constante

mudanca.

77 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

BIBLIOGRAFIA

Abdullah, M. Y., Hussin, S., & Ismail, K. (2019). Implementation of Flipped
Classroom Model and lIts Effectiveness on English Speaking Performance.
International Journal of Emerging Technologies in Learning, 14, 130-147.
https://doi.org/10.3991/ijet.v14i09.10348

Abidin, C. (2015). Communicative intimacies: influencers and perceived
interconnection. Ada: A Journal of Gender New Media and Technology,
(8), 1-16. https://doi.org/10.7264/NSMW2FFG

Advertisers, A. o. (s.d.). Influencer Marketing . Obtido de

https://www.ana.net/content/show/id/baa-influencer-marketing

Alan M. Rubin, Elizabeth M. Perse, Audience Activity and Soap Opera
Involvement: A Uses and Effects Investigation, Human Communication
Research, Volume 14, Issue 2, December 1987, Pages 246-268,
https://doi.org/10.1111/].1468-2958.1987.1b00129.x

Association, A. M. (2017). Definitions of Marketing . Obtido de

https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

Balaban, D. C., Szambolics, J., & Chiricd, M. (2022). Parasocial relations
and social media influencers’ persuasive power. Exploring the moderating
role of product involvement. Acta Psychologica, 230.
https://doi.org/10.1016/j.actpsy.2022.103731

Berkup, S.B. (2014) Working with Generations X and Y in Generation Z

Period: Management of Dif-ferent Generations in Business Life.

78 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

Mediterranean Journal of Social Sciences, 5, 218-229.
https://doi.org/10.5901/mijss.2014.v5n19p218

Bergkvist, L., & Zhou, K. Q. (2016). Celebrity endorsements: A literature
review and research agenda. International Journal of Advertising: The
Review of Marketing Communications, 35(4), 642—-663.
https://doi.org/10.1080/02650487.2015.1137537

Breda, T. B. (2019). Marketing de influéncia e influenciadores digitais:
aplicacdo do conceito pelas DMO em Portugal. Obtido de
https://www.researchgate.net/publication/335677633_Marketing_
de_influencia_e_influenciadores_digitais_aplicacao_do_conceito_

pelas_DMO_em_Portugal

Brown SL, Tilton A, Woodside DM. The case for online communities.

Brown, J., Broderick, A. J. & Lee, N. (2007). Word of mouth
communication within online communities: conceptualizing the online

social network. Journal of Interactive Mar- keting, 21, pp. 2-20.

Buvdr, A., Szildgyi, S. F., Balogh, E., & Zsila, A. (2022). COVID-19 messages in
sponsored social media posts: The positive impact of influencer-brand fit
and prior parasocial interaction. PLoS ONE, 17(10), 1-17.
https://doi.org/10.1371/journal.pone.0276143

Casald, LV, Flavian, C., & lbdnez-Sanchez, S. (2018). Influencers on
Instagram: Antecedents and consequences of opinion leadership.
Journal of Business Research, 117, 510-519.
https://doi.org/10.1016/].jousres.2018.07.005

79 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

Cialdini, R. B., & Goldstein, N. J. (2004). Social influence: Compliance and
conformity. Annual Review of  Psychology, 55, 591-621.
hitps://doi.org/10.1146/annurev.psych.55.090902.142015

Chapple, C., & Cownie, F. (2017). An Investigation into Viewers' Trust in
and Response Towards Disclosed Paid-for-Endorsements by YouTube

Lifestyle Vloggers.

Chitty JL, Butler MS, Suboh A, Edwards DJ, Cooper MA, Fraser JA,
Robertson AAB. Antimicrobial Octapeptin C4 Analogues Active against
Cryptococcus Species. Anfimicrob Agents Chemother. 2018 Jan
25;62(2):e00986-17. doi: 10.1128/AAC.00986-17. PMID: 29158283; PMCID:
PMC5786788.

Chu Shu-Chuan & Sara Kamal (2008) The Effect of Perceived Blogger
Credibility and Argument Quality on Message Elaboration and Brand
Attitudes, Journal of Interactive Advertising, 8:2, 26-37, DOI:
10.1080/15252019.2008.10722140

Chung, S., Cho, H., 2017. Promoting parasocial relationships with
celebrities on social media: implications for celebrity endorsement.
Psychol. Market. 34(4), 481-495. https://doi.org/10.1002/mar.21001.

Chung, S., Cho, H.: Fostering parasocial relationships with celebrities on
social media: implications for celebrity endorsement. Psychol. Market.
34(4), 481-495 (2017) https://doi.org/10.1002/mar.21001

Clinfon Amos (2008): Exploring the relationship between celebrity
influencer effects and advertising Efficacy: A Quantitative Summary of

Effect Size. International Journal of Advertising 27, 2, 209-234.

80 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

Colliander, J., Dahl’en, M., 2011. Following fashion's friend: the power of
social media. J. Announcement. Res. S51(1), 313-320.
https://doi.org/10.2501/JAR-51-1-313-320.

Company, M. &. (2018). ‘True Gen’: Generation Z and its implications for
companies. Obtido de

https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-

goods/our-insights/true-gen-generation-z-and-its-implications-for-

companies
Consult, M. (2019). THE INFLUENCER REPORT Engaging Gen Z and

Millennials. Obtido de https://morningconsult.com/wp-

content/uploads/2019/11/The-Influencer-Report-Engaging-Gen-Z-

and-Millennials.pdf

Cossio-Silva, FJ, Revilla-Camacho, MA, Vega-V ‘azquez, M., Palacios-
Florencio, B., 2016. Co-creation of value and customer loyalty. J. Bus. Res.
69(5), 1621-1625.

https://doi.org/10.1016/|.jbusres.2015.10.028

De Jans, S. (1), Hudders, L. ( 1), De Pauw, V. (1), & Naderer, B. ( 2 ).
(2022). Impact of Thin-Ideals in Influencer Posts Promoting Healthy vs.

Unhealthy Foods on Tweens' Healthy Food Choice Behavior. Frontiers in
Psychology, 13. https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.789069

De Veirman, M., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2017). Marketing through
Instagram influencers: the impact of number of followers and product
divergence on brand attitude. International Journal of Publicity, 36(5),
798-828. https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035

81 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

Durau, J. (1), Diehl, S. ( 1), & Terlutter, R. ( 2 ). (2022). Motivate me to
exercise with you: The effects of social media fitness influencers on users’

intfentions to engage in physical activity and the role of user gender.
Digital Health, 8. https://doi.org/10.1177/20552076221102769

Duplaga, M. (2020). The use of fitness influencers’ websites by young adult
women: A cross-sectional study. International Journal of Environmental
Research and Public Health, 17(17), 1-19-19.
https://doi.org/10.3390/ijerph17176360

Dwyer, F. R., Schurr, P. H., & Oh, S. (1987). Developing Buyer-Seller
Relationships. Journal of Marketing, 51(2), 11-27.
https://doi.org/10.2307/1251126

Eyal, K., & Dailey, RM (2012). Examining relational maintenance in
parasocial relationships. Mass Communication and Society, 15(5), 758-
781. hitps://doi.org/10.1080/15205436.2011.616276

Flanagin, AJ (2017). Online social influence and the convergence of mass
and interpersonal communication: online social influence. Human
Communication Research, 43(4), 450-463.
https://doi.org/10.1111/hcre.12116

FOOD, E. (2021). OUR FOOD, OUR FOOD SYSTEM - What Generation Z
wants  from a healthy food system. Obtido de
https://www.eitfood.eu/media/news-
pdf/Our Food%2C Our Food System - EIT Food report .pdf

82 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

Folkvord, F., & Hermans, R. C. J. (2020). Food Marketing in an Obesogenic
Environment: a Narrative Overview of the Potential of Healthy Food
Promotion to Children and Adults. Current Addiction Reports.
https://doi.org/10.1007/540429-020-00338-4

Forbes, K. (2016). Examining the Beauty Industry’s Use of Social Influencers.
Obtido de
https://www.elon.edu/u/academics/communications/journal/wp-
content/uploads/sites/153/2017/06/08_Kristen_Forbes.pdf

Frans Folkvord, E. R. (2020). Promoting healthy foods in the new digital era
on Instagram: an experimental study on the effect of a popular real
versus fictitious fit influencer on brand attitude and purchase
intentions. Obtido de
https://bmcpublichealth.biomedcentral.com/articles/10.1186/s128
89-020-09779-y

Funk, DC, James, J., 2001. The psychological continuum model: a
framework for understanding an individual's psychological connection to
sport.

Sports Management. Rev. 4(2), 119-150. https://doi.org/10.1016/S1441-
3523(01)70072-1

Gaski, J. F., & Nevin, J. R. (1985). The Differential Effects of Exercised and
Unexercised Power Sources in a Marketing Channel. Journal of Marketing
Research, 22(2), 130-142. hitps://doi.org/10.1177/002224378502200203

Gao, Y., Wang, J., & Liu, C. (2021). Social media’s effect on fitness behavior
intention: Perceived value as a mediator. Social Behavior & Personality:
An International Journal, 49(6), 1-11. https://doi.org/10.2224/sbp.10300

83 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

Geyser, W. (2022). The State of Influencer Marketing 2022: Benchmark

Report. Obtido de https.//influencermarketinghub.com/influencer-

marketing-benchmark-report/

Gong, W., Li, X., 2017. Engaging Fans in the Microblogging: The Synthetic
Influence of Parasocial Interaction and Source Characteristics on
Celebrity  Endorsement.  Psychol.  Market. 34  (7), 720-732.
https://doi.org/10.1002/mar.21018.

Goodyear, V. A., Boardley, I., Chiou, S.-Y., Fenton, S. A. M., Makopoulou,
K., Stathi, A., Wallis, G. A., Veldhuijzen van Zanten, J. J. C. S., &
Thompson, J. L. (2021). Social media use informing behaviours
related to physical activity, diet and quality of life during COVID-19:
a mixed methods study. BMC Public Health, 21(1).
https://doi.org/10.1186/512889-021-11398-0

Grabe, S., Ward, L. M., & Hyde, J. S. (2008). The role of the media in body
image concerns among women: A meta-analysis of experimental and
correlational  studies.  Psychological  Bulletin,  134(3), 460-476.
https://doi.org/10.1037/0033-2909.134.3.460

Hanifati. (2015). The Impact of Egyptian Food Bloggers toward Consumer's

Attitude and Behavior in Restaurant selection.

Horton, D. & Wohl, RR (2016). Mass communication and parasocial
interaction; observations about intimacy at a distance. Psiquiatria, 19(3),
215-229. https://doi.org/10.1080/00332747.1956.11023049

84 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

Hsu, CL and Lu, HP (2004). Why do people play games online2 An
extended TAM with social influences and flow experience. Information
and  Management, 41(7), 853-868. htips://doi.org/10. 1016/
[.im.2003.08.014

Huynh, T., Nguyen, H. D., Zelinka, 1., Pham, X. H., Pham, V. T., Selamat, A.,
& Krejcar, O. (2022). A method to detect influencers in social networks
based on the combination of amplification factors and content creation.
PLoS ONE, 17(10), 1-31. https://doi.org/10.1371/journal.pone.02745%96

lgartua J. J., Barrios I. (2012). Changing real-world beliefs with controversial
movies: processes and mechanisms of narrative persuasion. J. Commun.
62,514-531.10.1111/j.1460-2466.2012.01640.x

John, SP, De'Villiers, R., 2020. Elaboration of marketing communication
through visual media: an empirical analysis. J. Retailing Consumer.
https://doi.org/10.1016/].jretconser.2020.102052

Joseph B. Bayer, Nicole B. Ellison, Sarita Y. Schoenebeck & Emily B. Falk
(2016) Sharing the small moments: ephemeral social interaction on
Snapchat, Information, Communication & Society, 19:7, 956-977, DOI:
10.1080/1369118X.2015.1084349

Jung Eun Lee, Brandi Watkins, YouTube vioggers' influence on consumer
luxury brand perceptions and intentions, Journal of Business Research,
Volume 69, Issue 12, 2016, Pages 5753-5760, ISSN 0148-2963,
https://doi.org/10.1016/|.jousres.2016.04.171.

85 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

K., S. M. (2017). Impact of Influencers in Consumer Decision Process: the
Fashion. Obtido de

https://www.scms.edu.in/uploads/journal/articles/article 12.pdf

Kay, S., Mulcahy, R., & Parkinson, J. (2020). When less is more: the impact
of macro and micro social media influencers’ disclosure. Journal of
Marketing Management, 36(3/4), 248-278.
https://doi.org/10.1080/0267257X.2020.1718740

Karen Freberga, K. G. (2010). Who are the social media influencerse A
study of public perceptions of personality. Obtido de
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S036381111000
1207

Kahle, Lynn R & Homer, Pamela M (1985): Physical Attractiveness of the
Celebrity Endorser: A Social Adaptation Perspective doi: 10.1086/209029

Ki, C. “Chloe,” & Kim, Y. (2019). The mechanism by which social media
influencers persuade consumers: The role of consumers’ desire to mimic.
Psychology & Marketing, 36(10), 905-922.
https://doi.org/10.1002/mar.21244

Kim Rounsefell, S. G. (2020). Social media, body image and food choices
in healthy young adults: A mixed methods systematic review .
Obtido de https://pubmed.ncbi.nim.nih.gov/31583837/

Kim, C. L. (2016). Parasocial relationship effects on customer equity in the
social media context. Obtido de
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S014829631630
10232via%3Dihub

86 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

Kim, M. (2022). How can | Be as attractive as a Fitness YouTuber in the era
of COVID-192 The impact of digital attributes on flow experience,
satisfaction, and behavioral intention. Journal of Retailing and Consumer
Services, 64. https://doi.org/10.1016/].jretconser.2021.102778

Kotler, P. (2019). Marketing 3.0 - As forcas que estdo defenindo o novo
marketing  centrado no  ser  humano. Obtido  de
https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/
bds/bds.nsf/3472e2ca0932a98d7edbc110c8c58de?/$File/9938.pdf

Kotler, P., Kartajaya, H. & Sefiawan, |. Marketing 4.0: Mudanca do
Tradicional para o Digital. Coimbra, Portugal: Conjuntura Actual Editora.
Trad. Pedro El6i Duarte. (218 pdaginas), ISBN 9789896942083

Kleemans, M., Daalmans, S., Carbaat, I, Anschutz, D., 2018. Perfect
picture: the direct effect of manipulated Instagram photos on the body
image of adolescent girls. Psychol. 21(1), 93-110.
https://doi.org/10.1080/15213269.2016.1257392

Kelman, HC (1958). Conformity, identification and internalization three
processes of attitude change. Journal of Conflict Resolution, 2(1), 51-60.
https://doi.org/10.1177/002200275800200106

Kelman, HC (1961). Opinion change processes. The Public Opinion
Quarterly, 25(1), 57-78. https://doi.org/10.1086/266996

Kelman, CH (2006). Interests, relationships, identities: three central issues for
individuals and groups in negotiating their social environment. Annual
Review of Psychology, 57(1), 1-26.
https://doi.org/10.1146/annurev.psych.57.102904.190156

87 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

Ladhari, R., Massa, E., & Skandrani, H. (2020). Popularity and influence of
YouTube vloggers: the roles of homophily, emotional attachment, and
experience. Journal of Retailing and Consumer Services, 54, 102027.
https://doi.org/10.1016/|.jretconser.2019.102027

Lien, Y.-M. L.-L.-J. (2014). Online Social Advertising via Influential Endorsers
Obtido de
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.2753/JEC1086-
4415160305

Lincoln, J. (2016). Digital Influencer: A Guide to Achieving Influencer Status

Online.

Linda Brennan, K. K. (2020). A social marketing perspective of young
adults' concepts of eating for health: is it a question of moralitye
Obtido de
https://ijbnpa.biomedcentral.com/articles/10.1186/s12966-020-
00946-3

Linda L. McCroskey, James C. McCroskey & Virginia P. Richmond (2006)
Analysis and Improvement of the Measurement of Interpersonal
Attraction and Homophily, Communication Quarterly, 54:1, 1-31, DOI:
10.1080/01463370500270322

Lou, C., & Yuan, S. (2019). Influencer Marketing: How Message Value and
Credibility Affect Consumer Trust in Branded Content on Social Media.
Journal of Interactive Advertising, 19(1), 58-73.
https://doi.org/10.1080/15252019.2018.1533501

88 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

Lyons, B., & Henderson, K.V. (2005). Opinion leadership in a computer-
mediated environment. Journal of Consumer Behaviour, 4, 319-329.
https://doi.org/10.1002/cb.22

Muller, S. C. (2021). Understanding which cues people use to identify

influencer marketing on Instagram: an eye fracking study and

experiment. Obtido de
https://www.tandfonline.com/doi/pdf/10.1080/02650487.2021.1986
256

Marketeer. (2018). Geracdo Z passa quase trés horas por dia nas redes
sociais . Obtido de https://marketeer.sapo.pt/geracao-z-passa-
quase-tres-horas-por-dia-nas-redes-sociais/

McQuarrie, EF, Miller, J., & Phillips, BJ (2012). The megaphone effect: taste

and audience in fashion blogs. Journal of Consumer Research, 40(1), 136—

158.

Minseong Kim, How can | Be as attractive as a Fitness YouTuber in the era
of COVID-192 The impact of digital attributes on flow experience,
satisfaction, and behavioral intention, Journal of Retailing and Consumer
Services, Volume 64, 2022, 102778, ISSN 0969-6989,
https://doi.org/10.1016/|.jretconser.2021.102778.

Min-Seong Kim, Hyung-Min Kim, The effect of online fan community
attributes on the loyalty and cooperation of fan community members: The
moderating role of connect hours, Computers in Human Behavior, Volume
68, 2017, Pages 232-243, ISSN 0747-5632,
https://doi.org/10.1016/j.chb.2016.11.031.

89 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

M.S. Kim, S. Stepchenkova. Examining the impact of experiential value on
emotions, self-connective attachment, and brand loyalty in Korean family
restaurants hitps://doi.org/10.1080/1528008X.2017.1418699

Mowery DC, Simcoe T. Is the Internet a US invention2 - An economic and
technological history of computer networking Research Policy. 31: 1369-
1387. https://doi.org/10.1016/50048-7333(02)00069-0

Mota, J. d. (2019). Analysis of posts contents on food posted by digital
influencers on the Instagram social media. Obtido de
file:///Users/inesfonseca/Downloads/39076-155678-1-PB.pdf

Munar, AM, Jacobsen, JKS, 2014. Motivations for sharing tourist
experiences through

social media. Tourism management. 43, 46-54.
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2014.01.012

Nugroho, S. D. P., Rahayu, M., & Hapsari, R. D. V. (2022). The impacts of
social media influencer’s credibility attributes on gen Z purchase intention
with brand image as mediation: Study on consumers of Korea cosmetic
product. International Journal of Research in Business & Social Science,
11(5), 18-32. https://doi.org/10.20525/ijrbs.v11i5.1893

Omnicore. (2022). TikTok by the Numbers: Stats, Demographics & Fun Facts

. Obtido de https://www.omnicoreagency.com/tiktok-statistics/

Ohanian, R. (1990). Construction and validation of a scale to measure
celebrity endorsers’ perceived expertise, tfrustworthiness, and
attractiveness. J. Adv. 19, 39-52. doi: 10.1080/00913367.1990.10673191

90 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

Press, A. (2017). The Influence of Food Blogger to the Intention of
Consuming Healthy Food. Obtido de
file:///Users/inesfonseca/Downloads/25868933%20(1).pdf

Qingmin Lin, Y. J. (2021). Combined effects of weight change trajectories
and eating behaviors on childhood adiposity status: A birth cohort
study. Obtido de https://pubmed.ncbi.nim.nih.gov/33636216/

Raggatt, M., Wright, C.J.C., Carrotte, E. et al. “I aspire to look and feel
healthy like the posts convey”: engagement with fithess inspiration on
social media and perceptions of its influence on health and wellbeing.
BMC Public Health 18, 1002 (2018). https://doi.org/10.1186/s12889-018-
5930-7

Rauyruen, P., Miller, KE, 2007. Relationship quality as a predictor of B2B
customer loyalty. J. Bus. Res. 60(1), 21-31.
https://doi.org/10.1016/].jbusres.2005.11.006

Rebecca B. Rubin & Michael P. McHugh (1987) Development of
parasocial interaction relationships, Journal of Broadcasting & Electronic
Media, 31:3, 279-292, DOI: 10.1080/08838158709386664

Reinikainen, H., Munnukka, J., Maity, D., Luoma-aho, V., 2020. You Really
Are a Great Big Sister” — Parasocial Relationships, Credibility, and the
Moderating Role of Audience Comments in Influencer Marketing. J.
Market. Manage 36 (3-4), 279-298.
https://doi.org/10.1080/0267257X.2019.1708781

Rodgers, R., Chabrol, H., Paxton, SJ, 2011. An exploration of the tripartite

influence model of body dissatisfaction and disordered eating among

91 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

Australian and French university students. Body Image 8 (3), 208-215.
https://doi.org/10.1016/j.bodyim.2011.04.009

Rubin, A. M., & Perse, E. M. (1987). Audience activity and soap opera
involvement: A uses and effects investigation. Human Communication
Research, 14(2), 246-268. https://doi.org/10.1111/].1468-
2958.1987.tb00129.x

Saad, S. K. (2022). The Fantasy of TikTok's Healthy-Eating Videos . Obtido
de https://www.thecut.com/2022/01/tiktok-healthy-eating.html

Sakib MN, Zolfagharian M., Yazdanparast A., 2020. Does parasocial
interaction with weight loss vloggers affect adherence? the role of
vlogger characteristics, consumer readiness, and health awareness. J.
Retailing Consumer. Serv. 52
https://doi.org/10.1016/|.jretconser.2019.01.002

Samyroad. (2021). Tipos de influencers. Aprende tudo sobre eles . Obtido

de https://samyroad.com/pt/blog/marketing-de-influencia/marketing-

de-influenciadores/tipos-de-influencers-aprende-tudo-sobre-eles/

Sanchez-Ferndndez, R., & Jiménez-Castillo, D. (2021). How social media
influencers affect behavioural intentions towards recommended brands:
the role of emotional attachment and information value. Journal of
Marketing Management, 37(11/12), 1123-1147.
https://doi.org/10.1080/0267257X.2020.1866648

Scheer, L. K., & Stern, L. W. (1992). The Effect of Influence Type and

Performance QOutcomes on Attitude toward the Influencer. Journal of

92 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

Marketing Research, 29(1), 128-142.
https://doi.org/10.1177/002224379202900111

Schouten, AP, Janssen, L., & Verspaget, M. (2019). Celebrity versus
influencer endorsements in advertising: the role of endorser product
identification, credibility, and suitability. Infernational Journal of Publicity,
39(2), 258-281. https://doi.org/10.1080/02650487.2019.1634898

Scholz, J. (2021). How Consumers Consume Social Media Influence.
Journal of Advertising, 50(5), 510-527.
https://doi.org/10.1080/00913367.2021.1980472

Schuchmann, B. M. (2020). Do marketing tradicional ao marketing digital
uma andlise a partir dos programas de marketing digital online.
Obtido de
https://www.cognitionis.inf.br/index.php/businessjournal/article/vie
w/CBPC2674-6433.2020.002.0001

Shao, G., 2009. Understanding the appeal of user-generated media: uses
and  gratification perspective. Internet  Res. 19(1), 7-25.
https://doi.org/10.1108/10662240910927795.

Shan, Y., Chen, K.-J., & Lin, J.-SE (2019). When social media influencers
endorse brands: the effects of self-influencer congruence, parasocial
identification, and perceived endorser motive. International Advertising
Journal, 39(5), 590-610. https://doi.org/10.1080/02650487.2019.1678322

Sirola, A., Kaakinen, M., Savolainen, 1., Paek, H. J., Zych, |., & Oksanen, A.

(2021). Online identities and social influence in social media gambling

93 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

exposure: A four-country study on young people. Telematics and
Informatics, 60, 101582. https://doi.org/10.1016/].tele.2021.101582

Sokolova, K., & Kefi, H. (2020). Instagram and YouTube bloggers promote
it, why should | buy ite How credibility and parasocial interaction influence
purchase intentions. Journal of Retailing and Consumer Services, 53,
101742. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.20192.01.011

Sulz, P. (2020). O guia completo de Redes Sociais. Obtido de

https://rockcontent.com/br/blog/tudo-sobre-redes-sociais/

Sutton, WA, McDonald, MA, Milne, GR, 1997. Creating and Promoting Fan

Identification in Professional Sports, vol. 6, pp. 15-22.

Steffi De Jans, I. S. (2021). Digital food marketing to children: How an
influencer's lifestyle can stimulate healthy food choices among
children. Obtido de https://pubmed.ncbi.nim.nih.gov/33667499/

Steffes, E.M. and Burgee, L.E. (2009), "Social ties and online word of
mouth", Internet Research, Vol. 19 No. 1, pp. 42-59.
https://doi.org/10.1108/10662240910927812

Team, M. (2021). Pesquisa quantitativa: conheca a metodologia para
mensurar resultados. Obtido de
https://www.mjvinnovation.com/pt-br/blog/pesquisa-

quantitativa/
Till, BD and Busler, M. (2000). The correspondence hypothesis: physical

attractiveness, experience, and the role of fit in brand belief. 1-13.
Attitude, Buy Intention and Brand Didrio de Publicidade, 29(3),

94 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

https://doi.org/10.1080/00913367.2000.10673613

Tiggemann, M., Zaccardo, M., 2015. Exercise to get fit, not to lose weight:
the effect of fitspiration images on women's body image. Body Image 15,
61-67. https://doi.org/10.1016/j.bodyim.2015.06.003

Thompson, J. K., Heinberg, L. J., Altabe, M., & Tantleff-Dunn, S. (1999).
Exacting beauty: Theory, assessment, and freatment of body image
disturbance. American Psychological Association.
https://doi.org/10.1037/10312-000

Tricds-Vidal, H. J. ( 1,2), Vidal-Peracho, M. C. ( 1,3 ), Lucha-Lopez, M. O. (
1), Hidalgo-Garcia, C. (1), Monti-Ballano, S. ( 1), Marquez-Gonzalvo, S. (
1), & Tricds-Moreno, J. M. ( 1 ). (2022). Impact of Fitness Influencers on the
Level of Physical Activity Performed by Instagram Users in the United States
of America: Analytical Cross-Sectional Study. International Journal of
Environmental Research and Public Health, 19(21).
https://doi.org/10.3390/ijerph192114258

Tong Tony Bao, T. C. (2016). The Product and Timing Effects of eWOM in
Viral Marketing .

Vartanian, LR, Dey, S., 2013. Clarity of self-concept, internalization of the
thin ideal and

social comparison related to appearance as predictors of body
dissatisfaction. Body Image 10 (4), 495-500.
https://doi.org/10.1016/j.bodyim.2013.05.004.

Vrontis, D., A. Makrides, M. Christofi, and A. Thrassou. 2021. Social media

influencer marketing: A systematic review, integrative framework and

95 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

future research agenda. International Journal of Consumer Studies 45,
Nno.4: 617-44. https://doi.org/10.1111/ijcs.12647.

Wright K. B. (2004). On-line relational maintenance strategies and
perceptions of partners within exclusively internet-based and primarily
internet-based relationships. Commun. Stud. 55, 239-253.
10.1080/10510970409388617

Wohl, D. H. (2016). Mass Communication and Para-Social Interaction .

Obtido de
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/00332747.1956.110
23049

Xu C., Ryan S., Prybutok V., Wen C., 2012. Not for Fun: An Examination of
Using Social Networking Sites. Inf. Manage 49 (5), 210-217.
https://doi.org/10.1016/}.im.2012.05.001

96 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

ANEXOS

Anexo 1 - Questiondrio

97

O poder dos Fitness Influencers do
TikTok na adocao de um estilo de vida
mais saudavel da Geracao Z

Estimado participante,

0 presente questiondrio tem como o intuito a realizagao da fase final de uma dissertagéo,
com vista a conclusdo do Mestrado em Gestao de Marketing do IPAM.

Este estudo tem como objetivo compreender como € que os Fitness Influencers do TikTok
influenciam a Geragéo Z na adogdo de um estilo de vida mais saudavel.

A sua participag@o € voluntéria e, de acordo com o Regulamento Geral sobre a Protegao
de Dados (RGPD), todas as informagoes recolhidas sdo anénimas e confidenciais, sendo
utilizadas exclusivamente para fins de investigagdo cientifica. Ao preencher o questionario

estd a aceitar estas condigoes.

Solicita-se que o participante responda de uma forma sincera a todo o questionario que
nao lhe tomara mais de 5 minutos.

Obrigada pela sua colaboragéo.

inesiafonseca00@gmail.com Mudar de conta )

£% Nao partilhado

Seguinte Limpar formulario

Inés Fonseca



O poder dos Fitness Influencers do
TikTok na adocao de um estilo de vida
mais saudavel da Geracao Z

inesiafonseca00@gmail.com Mudar de conta &

£% Nao partilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

No grupo de questdes que se seguem selecione a opgdo adequada:

Indique o seu género: *

() Masculino
(O Feminino

(O outro
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Tendo em conta o seu ano de nascimento, indique em que grupo geracional se  *

encontra:

O Geragao Baby Boomers (1940-1959)
() Geragdo X (1960-1979)
() Millennials (1980-1994)

() Geragdo Z (1995-2010)

Indique as suas habilitagoes literarias: *

Nenhuma

1° Ciclo

2° Ciclo

3° Ciclo

Ensino Secundario

Curso Técnico Superior Profissional
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

Qutra:

O O0OO0OO0O0O0OO0OO0OO0O0
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Indique a sua situagao profissional: *

Empregado por conta prépria
Empregado por conta de outrém
Desempregado

Estudante

Trabalhador-estudante

OO O OO0

Anterior Seguinte Limpar formulario
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O poder dos Fitness Influencers do
TikTok na adocao de um estilo de vida
mais saudavel da Geracao Z

inesiafonseca00@gmail.com Mudar de conta &

£% Nao partilhado

E utilizador da rede social TikTok?

() sim
() Nao

Anterior Seguinte Limpar formulario
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O poder dos Fitness Influencers do
TikTok na adocao de um estilo de vida
mais saudavel da Geracao Z

inesiafonseca00@gmail.com Mudar de conta &

£% Nao partilhado

* Indica uma pergunta obrigatdria

No grupo de questdes que se seguem selecione a opgdo adequada:

Indique ha quanto tempo € utilizador da rede social TikTok: *

O Menos de um ano

O 1-2anos
O 3-4anos
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Indique com que frequéncia utiliza o TikTok: *

() Todos os dias

O 3 a 4 vezes por semana
() 1vezpor semana

() Quinzenalmente

O Mensalmente

Segue algum influenciador digital no TikTok que realize publicagdes relacionadas
com um estilo de vida saudavel?

() sim
() Nao

Anterior Seguinte Limpar formulario
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O poder dos Fitness Influencers do
TikTok na adocao de um estilo de vida
mais saudavel da Geracao Z

inesiafonseca00@gmail.com Mudar de conta [

£% Nao partilhado

* Indica uma pergunta obrigatéria

Por *fitness influencers" entende-se "pessoas que dedicam o seu tempo a publicar fotos e
videos dos seus corpos definidos, sugerindo produtos e receitas considerados por eles
saudaveis, fazendo dessa atividade profiss&o.” (Brachtvogel, 2016)

Para responder as questoes seguintes pense num Fitness Influencer que goste e
siga no TikTok e prossiga.
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Credibilidade Percebida

De 1 a 5 em que 1-Discordo totalmente, 2-Discordo, 3-Nao concordo nem discordo,
4-Concordo, 5-Concordo totalmente, indique em que medida concorda com cada
uma das seguintes afirmagoes:

Se estiver a responder pelo smartphone, seré necessario deslizar o ecra para a direita para
ver todas as opgdes de resposta.

O Fitness

Influencer é O O O O O

atraente

O Fitness

Influencer tem O O O O O

classe

0 Fitness

Influencer é O O O O O

bonito

O Fitness

Influencer é O O O O O

confiavel

O Fitness

Influencer é O O O O O

honesto

O Fitness

Influencer € um O O O O O

especialista

O Fitness

Influencer é O O O O O

experiente
O Fitness

Influencer tem O O O O O

conhecimento
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Similaridade

De 1 a 5 em que 1-Discordo totalmente, 2-Discordo, 3-Nao concordo nem discordo,
4-Concordo, 5-Concordo totalmente, indique em que medida concorda com cada
uma das seguintes afirmagodes:

Se estiver a responder pelo smartphone, seré necessario deslizar o ecrd para a direita para
ver todas as opgdes de resposta.

1 2 3 4 5
O Fitness
Influencer pensa O O O O O
como eu
O Fitness

Influencer é O O O O O

parecido comigo

O Fitness

Influencer

partilha os meus O O O O O
valores

O Fitness

Influencer tem

muito em comum O O O O O
comigo

O Fitness

Influencer

e O O O O O
como eu

O Fitness
Influencer tem

comportamentos
e ideias O O O O O

semelhantes as
minhas
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Relagoes Parassociais *

De 1 a 5 em que 1-Discordo totalmente, 2-Discordo, 3-Nao concordo nem
discordo, 4-Concordo, 5-Concordo totalmente, indique em que medida concorda
com cada uma das seguintes afirmacgoes:

Se estiver a responder pelo smartphone, seré necessario deslizar o ecra para a direita para
ver todas as opgdes de resposta.

O Fitness
Influencer
deixa-me

confortavel, O O O O O

como se
estivesse com
um amigo

Eu gostava de

conversar com

o Fitness O O O O O
Influencer

Se o Fitness
Influencer ndo

fosse uma

celebridade, O O O O O
seriamos bons

amigos
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Qualidade Percebida da Informacao N

De 1 a 5 em que 1-Discordo totalmente, 2-Discordo, 3-Nao concordo nem
discordo, 4-Concordo, 5-Concordo totalmente, indique em que medida concorda
com cada uma das seguintes afirmacoes:

Se estiver a responder pelo smartphone, serd necessario deslizar o ecrd para a direita para
ver todas as opgoes de resposta.

A conta do
Fitness
Influencer
fornece

informagdes O O O O O

completas
sobre um estilo
de vida
saudavel

A conta do
Fitness
Influencer

fornece
informagdes O O O O O
uteis sobre um

estilo de vida
saudavel

A conta do
Fitness
Influencer

atuais sobre

um estilo de
vida saudavel

A conta do
Fitness
Influencer

Sl O O O O O

precisas sobre
um estilo de
vida saudavel
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Imeracio Social *

De 1 a5 emgue 1-Discordo 1olaknente, 2-Discordo, 3-No concordo nem
discordo, 4-Concordo, 5-Concardo totalmente, indigue em gue medida concorda
com cada una das seguintes afirmacdes.

Se estiver a responder pelo smartphone, serd necessdrio deshzar o ecrd para a direita para
ver todas as opgpdes de resposta.

Geralmente
interajo
Athvamente

i U ® ® @) @)
coma do

Fitness
influencer

Na conmta do
Fitness
influencer,
partiho

i Smmage O ) ) O O
determnado

255unto com
outros

seguidores

Na conta do
Fitness
influencer,

e O O O O O
habiidades
com outros

seguidores

Os cutros
seguidores
e O O O O O
minhas
partihas

Os cutros
seguidores
ke O O O O O
minhas
partihas

nseca
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Contetdo Visual *

De 1 a 5 em que 1-Discordo totalmente, 2-Discordo, 3-N&do concordo nem
discordo, 4-Concordo, 5-Concordo totalmente, indique em que medida concorda
com cada uma das seguintes afirmacgdes:

Se estiver a responder pelo smartphone, sera necessario deslizar o ecra para a direita para
ver todas as opgoes de resposta.

A conta do
Fitness
Influencer tem
contetdo
visual
abundante O O O O O
sobre o que
precisa de ser
feito para ter
um estilo de
vida saudavel

A conta do

Fitness

Influencer tem

contetdo

visual preciso O O O O O
sobre um

estilo de vida
saudavel

A conta do
Fitness
Influencer tem
contetdo

visual

suficiente de O O O O O
que preciso

para ter um

estilo de vida
saudavel

110 Inés Fonseca



[ ]
Marketing
Leads
Business

Intengdo Comportamental *

De 1 a 5 em que 1-Discordo totalmente, 2-Discordo, 3-Ndo concordo nem
discordo, 4-Concordo, 5-Concordo totalmente, indique em que medida concorda
com cada uma das seguintes afirmagdes:

Se estiver a responder pelo smartphone, sera necessario deslizar o ecra para a direita para
ver todas as opgoes de resposta.

Eu

provavelmente

vou continuar a

seguir as dicas

deste Fitness O O O O O
Influencer nos

proximos trés

meses

Vou recomendar

a conta do

Fitness O O O O O
Influencer a

outras pessoas

Vou encorajar

outras pessoas

a seguirem um

estilo de vida

saudavel O O O O O
através da conta

deste Fitness
Influencer

Anterior Limpar formulario
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Anexo 2 - Output SPSS Regressao Linear MUltipla

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t
1 (Constant) -,388 ,286 -1,360
Relagdes ,154 ,064 ,162 2,407
Parassociais
Credibilidade ,203 ,098 73 2,067
Percebida
Similaridade ,194 ,059 ,194 3,301
Qualidade ,401 , 102 ,384 3,939
Interagdo Social ,101 ,036 ,163 2,830
Conteudo Visual ,070 ,136 ,058 ,512
Coefficients®
Collinearity Statistics
Model Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) , 176
Relag¢des Parassociais ,017 431 2,321
Credibilidade Percebida ,040 ,281 3,562
Similaridade ,001 ,565 1,770
Qualidade ,000 ,206 4,855
Interacdo Social ,005 ,675 1,481
Conteudo Visual ,609 ,154 4,484
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Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted Value 1,4345 5,1581 4,2743 ,63011 158
Residual -,99000 1,25926 ,00000 ,40870 158
Std. Predicted Value  -4,507 1,403 ,000 1,000 158
Std. Residual -2,376 3,022 ,000 ,981 158

a. Dependent Variable: Intengdo Comportamental
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Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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Partial Regression Plot

Dependent Variable: IntengaoComportamental
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Partial Regression Plot

Dependent Variable: IntengaoComportamental
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Partial Regression Plot

Dependent Variable: IntengaoComportamental
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