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ReEsumo

O conceito da sustentabilidade, associado ao marketing de influéncia, tem aumentado ao
longo dos anos, tal como, a sua integracdo em campanhas publicitdrias (Bentley et al.,
2021). Este fator fez com que surgisse um novo perfil de influenciador digital que trata de
tematicas relacionadas com a sustentabilidade: o green influencer (Vander & Parubaj,
2021). Estes influenciadores utilizam as plataformas de redes sociais para partilhar
conteudo sobre habitos sustentaveis e chegar ao seu publico-alvo (Yilmaz & Younggreen,
2016). Como publico-alvo, destaca-se a presenca da Geragao Z nas redes sociais pela sua
dependéncia perante a tecnologia e a sua necessidade de estar em constante contacto com
o mundo digital (Salleh et al., 2017). Esta geracdo tem, cada vez mais, demonstrado
preferéncia por adotar novos habitos sustentaveis (Kirmani & Khan, 2016) e, por se
tratarem de individuos que estdo constantemente informados, os mesmos tém uma
especial preocupacdo no que diz respeito a causas ambientais (Horton, 2016). Assim, a
presente investigacdo estuda a relagao entre os green influencers e a adog¢do de habitos
sustentaveis por parte da Geragdo Z. Foi adotada uma metodologia quantitativa, através
de um questiondrio online direcionado para a Geragdao Z, onde foi possivel analisar a
influéncia dos green influencers sobre os individuos desta geracao através da participagao
de 212 inquiridos. Os resultados demonstraram que este tipo de influenciadores se
relaciona positivamente com a adogdo de novos habitos sustentdveis por parte da Geragao
Z. Esta pesquisa tem especial relevancia para o desenvolvimento de estratégias de
marketing de influéncia ligadas a sustentabilidade, mas também para o desenvolvimento

da relagdo entre green influencers e o seu publico-alvo.

Palavras-chave: Green Influencers; Geragao Z; Sustentabilidade; Habitos Sustentaveis;
Redes Sociais; Marketing de Influéncia
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ABSTRACT

The concept of sustainability regarding influencer marketing has increased over the years
and its integration into advertising campaigns as well (Bentley et al., 2021). This factor gave
rise to a new profile of digital influencers dealing with sustainability-related topics: the
green influencer (Vander & Parubaj, 2021). These influencers use social media platforms to
share content about sustainable habits and reach their target audience (Yilmaz &
Younggreen, 2016). As a target audience, the presence of Generation Z on social networks
stands out due to their dependence on technology and their need to be in constant contact
with the digital world (Salleh et al., 2017). This generation has increasingly shown a
preference for adopting new sustainable habits (Kirmani & Khan, 2016) and, as they are
individuals who are constantly informed, they have a special concern about environmental
causes (Horton, 2016). Thus, the present investigation studies the relationship between
green influencers and the adoption of sustainable habits by Generation Z. A quantitative
methodology was adopted, through an online questionnaire directed to Generation Z,
where it was possible to analyze the influence of green influencers on individuals of this
generation through the participation of 212 respondents. The results showed that this type
of influencers is positively related to the adoption of new sustainable habits by Generation
Z. This makes this research relevant in the face of the development of influencer marketing
strategies linked to sustainability and the development of relationship between this type

of influencers and their target audience.

Keywords: Green Influencers, Generation Z, Sustainability, Sustainable Habits, Social

Networks, Influencer Marketing
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1. INTRODUCAO

Os influenciadores digitais sdo pessoas que influenciam os seus seguidores e que,
geralmente, tém uma darea de especializacdo como a saude, beleza, comida, viagens ou
sustentabilidade (Shamim & Islam, 2022). As marcas incluem estes influenciadores na sua
estratégia para comunicar a sua marca (Yodel, 2016), como é o caso dos green influencers
gue partilham conteudo relacionado com causas ambientais (Vander & Parubaj, 2021).

Os habitos sustentaveis da sociedade tém aumentado nos ultimos anos (Vander &
Parubaj, 2021) e, como consequéncia, o seu publico também. O consumo sustentavel e a
consciencializagdo inserem-se profundamente na mentalidade da sociedade (Carrington,
et al.,, 2010). A mesma é encorajada a adotar um estilo de vida sustentavel, a consumir
produtos sustentdveis, a apoiar projetos ambientais e a viajar de forma sustentdvel
(Ferreres, 2021), sendo que os jovens sdo considerados mais propensos a adotar um estilo
de vida sustentavel, como é o caso da Geracdo Z (Dabija et al., 2018; Eastman & Liu, 2012;
Valentine & Powers, 2013). Esta geracdo demonstra-se mais interessada em incorporar a
sustentabilidade no seu quotidiano (Dabija et al., 2019; Lan, 2014; Lazanyi & Bilan, 2017) e
acredita que os negodcios das organizacGes deveriam ter um efeito positivo sustentdvel e
gerar beneficios ambientais (Reiners, 2020).

A Geragdo Z, ao contrario das gera¢des anteriores, tem tido um papel ativo no
mundo virtual das redes sociais desde a sua juventude (Themer, 2021). Estes individuos
esperam receber informacdo auténtica e sdao, apesar de independentes, mais facilmente
influenciados pela opinido de outras personalidades (Goldring & Azab, 2020). Esta geragao
considera os influenciadores digitais como lideres de movimentos, educadores e modelos
a seguir, sendo que procuram ser educados enquanto navegam pelas redes sociais. E muito
importante para os mesmos conhecerem a pessoa que esta por detrds da camara (Patel,
2017).

A ligacdo dos influenciadores digitais com os seus seguidores aumentou durante a
pandemia da Covid-19 e existe uma tendéncia para o aumento de interesse por parte dos

utilizadores de redes sociais, pelos influenciadores (Taylor, 2020). As marcas viram nas
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redes sociais um mecanismo de se manterem presentes e relevantes perante a nova rotina
dos seus seguidores. Os influenciadores digitais, também confinados nas suas casas,
revelaram mais intimidade ao mesmo tempo que partilhavam conteldo auténtico e
organico que publicitava marcas parceiras (Dias, et al., 2020). Estas personalidades sdo
consideradas, pelos seus seguidores, modelos a seguir no que diz respeito a permanecer
em casa e a manter-se a si mesmos, e as pessoas a sua volta, a salvo (Moore, 2020;
Tsapovsky, 2020).

Seguindo a crescente evolucdo da relacdo entre o tema “sustentabilidade”,
influenciadores digitais e Geracdo Z, a presente investigacdo tem como principal objetivo
entender de que forma os green influencers tém vindo a influenciar a vida e os habitos
desta geracdo perante temas como o veganismo, a reciclagem, a compra sustentavel de
artigos de roupa, e a preocupacao na reducdo do plastico. Adicionalmente, pretende-se
perceber de que forma é que os green influencers se diferenciam no que diz respeito a
influéncia que incidem sobre o género feminino e masculino da Geracgao Z, relativamente
a adocdo de habitos sustentaveis. Outro dos objetivos é entender se existiu um aumento
de habitos sustentaveis na Geragao Z, apds o inicio da pandemia Covid-19, influenciados
por green influencers.

A presente dissertacdo estd dividida em quatro partes, incluindo a revisdao da
literatura, metodologia do estudo, analise e discussdao dos resultados. Na revisdao de
literatura estao presentes os principais contributos para o estudo, na metodologia sao
abordados os procedimentos e métodos de pesquisa, na andlise de resultados sdo
apresentados os principais resultados da pesquisa, e na discussao estdo presentes as
implicacBes tedricas e praticas, sdo abordadas as limitagdes do estudo, bem como
sugestdes para pesquisas futuras. Para completar esta analise, sdo apresentadas as
principais conclusdes desta investigacao. Pretende-se contribuir para a evolugao do estudo
sobre a tematica do marketing de influéncia e, mais especificamente, da influéncia dos

green influencers na vida quotidiana da Geragao Z.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. Marketing de influéncia

O marketing de influéncia tornou-se numa parte integrante da estratégia das
marcas (Leung et al., 2022), tendo surgido pela necessidade das mesmas se fazerem
representar através de novos meios de comunicacdo e de se aproximarem do seu publico-
alvo (Solis & Webber, 2012). Estas representacdes sao, geralmente, retratadas por
influenciadores digitais que sdo considerados especialistas no conteido que partilham
(Borges, 2016), como é o caso da sustentabilidade. As relacdes estabelecidas com os
consumidores obrigam a que as marcas definam novas estratégias de comunicacao que
incorporem pessoas que se tornem “amigas” dos seus consumidores (Brown & Hayes,
2008) no ecossistema digital e que consigam influenciar as escolhas das mesmas. Sendo
gue, os consumidores se encontram cada vez mais céticos relativamente as estratégias de
marketing tradicional (Gerdeman, 2019). Quanto mais auténtica for a selecdo de
influenciadores digitais das marcas, mais facilmente é criada a relagdo entre o produto e o
influenciador (Pereira et al., 2016).

As marcas sentem, cada vez mais, que tém que ajustar a sua abordagem perante a
sustentabilidade (Sheth et al., 2011) e adotar mensagens de marketing que influenciem os
comportamentos dos seus consumidores. Segundo a literatura, é importante ganhar
visibilidade com questdes de sustentabilidade de maior preocupagao para que a recegao
por parte dos consumidores seja positiva (Jordans, 2019). A partilha de praticas
sustentaveis e a abordagem direta perante os seus consumidores sdo fatores que se tém
demonstrado influentes para espalhar a mensagem sustentdvel das marcas (Bertelli, 2019).
O marketing de influéncia tem-se vindo a provar ser a melhor técnica de marketing que
proporciona as marcas confianca e fidelidade perante os seus consumidores (Khan et al.,
2021). No entanto, percec¢des sobre como criar engagement entre os influenciadores e os
consumidores, e integrar a campanha de marketing de influéncia no plano de comunicagao

da marca, ainda sdo procedimentos limitados (Ye et al., 2021)
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2.1.1. Influenciadores digitais

Os influenciadores digitais sdo as pessoas que tém a capacidade de influenciar a
decisdo dos seus seguidores no ecossistema digital através da sua posicao perante um certo
tema ou produto (Lincoln, 2016). A missdo dos influenciadores é apoiar as marcas a chegar
ao maior numero de pessoas através da partilha de conteddo pago ou organico publicado
nas suas redes sociais. Este fendmeno tem atraido as marcas para a inclusdo de pessoas
influentes, pelo facto de que os influenciadores ja possuem um publico no qual a criacdao
de uma ligacdo com os mesmos se torna mais facil (Jung, 2015). Como lideres de opinido,
podem ser fontes relevantes no que diz respeito a dar conselhos a outros consumidores
(Casald et al., 2020). Ao comunicar as mensagens das marcas e promover produtos das
mesmas entre os seguidores, espera-se que os influenciadores digitais obtenham
resultados positivos (Gomes et al., 2022).

O objetivo das marcas, segundo a literatura, é encontrar pessoas auténticas e
comuns que sejam especialistas nas areas em que as mesmas se inserem (Lincoln, 2016). A
guantidade de seguidores de um influenciador digital é relevante, no entanto, as analises
realizadas pelos marketeers determinam que o influenciador digital mais influente é aquele
gue consegue criar uma mudanga de comportamento nos seus seguidores (Solis, 2016).
Existem fatores que distinguem os diversos tipos de influenciadores, como a relagdo entre
oalcance e a credibilidade, analisados pela agéncia de marketing Youzz (Santos, 2018). Para
os classificar, a agéncia teve como base o numero de seguidores dos influenciadores digitais

para criar a piramide dos influenciadores apresentada na Figura 1.
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Figura 1- Escala de Influenciadores e as Suas Diferengas

Fonte: Adaptado de Youzz (Santos, 2018)

Mega Influenciadores: Celebridades (mais de 1 milhdao de seguidores):

Este grupo é composto por figuras publicas ou artistas que sdo reconhecidos pelo
publico em geral. Como influenciadores, segundo a agéncia de marketing Youzz, detém um
grande alcance devido ao facto de deterem “um grande numero de seguidores”. No
entanto, em termos de credibilidade tém a classificagdo mais baixa porque produzem,
maioritariamente, conteldo pago. Geralmente, estas pessoas sao as que cobram mais por

conteudo publicitdrio (Yalcin et al., 2021).

Macro influenciadores: Criadores de contetido (entre 10 mil a 1 milhdo de

seguidores):

Os macro influenciadores sdo pessoas que, apesar de obterem notoriedade com o
seu conteudo, conseguem atingir publicos de nicho, ao contrario das celebridades. No
entanto, ao analisarmos a Figura 1, estabelecemos que este grupo produz, ndo sé contetdo
pago, como organico. O que ajuda a sua classificacdo enquanto influenciadores que se

mantém no meio, no que diz respeito ao seu alcance e credibilidade.
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Micro influenciadores: Utilizadores diarios (entre 500 a 10 mil seguidores):

Este segmento de influenciadores atua num nicho particular, em que o engagement
com os seus seguidores é maior do que nos dois grupos anteriores. Os micro
influenciadores, apesar de apresentarem um alcance relativamente baixo, tém um nivel de
credibilidade mais alto. Sdo vistos como pessoas mais auténticas e que produzem conteudo

publicitado mais barato (Smith, 2016).

2.1.2. O green influencer

Segundo Vander e Parubaj (2021), os green influencers sao definidos como
influenciadores digitais que partilham preocupacfes sustentaveis, éticas e sociais no que
diz respeito ao ambiente.

O marketing de influéncia que utiliza a sustentabilidade como parte da sua
campanha tem aumentado ao longo dos anos (Bentley et al., 2021). Os green influencers
tém-se tornado cada vez mais visiveis perante empresas que sdo amigas do ambiente
(Jordans, 2019). As marcas, segundo a literatura, tém tentado chegar aos seus
consumidores diretamente através de mensagens que apelem a sustentabilidade (Bertelli,
2019). A mudanga de comportamentos para uma vida mais sustentdvel, através destas
mesmas mensagens, torna-se mais acessivel. Os green influencers, facilitadores de
mudanca de opinides e comportamentos, usam as suas plataformas de redes sociais para
publicitar produtos e costumes sustentaveis (Yilmaz & Youngreen, 2016). Sendo que, a
plataforma mais utilizada pelos mesmos é o Instagram, pelo seu forte potencial de
atividade que se tem tornado, cada vez mais, relevante (Topalova, 2021). O seu conteudo
consiste na partilha de sugestdes e informagbes (Chwialkowska, 2019) que premeiam a
sustentabilidade, comida vegan, zero waste, compra de roupa em segunda mao, a reducao

do plastico, e a reciclagem (Bentley et al., 2021).
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A escolha de como comunicar nas suas redes sociais, passa por apresentar uma
mensagem assertiva (Kronrod et al., 2012). Ao incluirem este tipo de mensagens, este
grupo estd a eleger apresentar-se perante os seus seguidores como uma fonte conselheira
e, por consequéncia, persuasiva. Apesar deste grupo de influenciadores continuar a fazer
parte da minoria, personalidades como Greta Thunberg tém vindo a aumentar a
visibilidade desta categoria (Yalcin et al., 2021) e, por consequéncia, o alcance e a abertura
para a expansdo de green influencers. Segundo a lista criada por Pilania et al. (2020), é
possivel verificar que existem diferentes tipos de green influencers que abordam tematicas
distintas na rede social Instagram. Como é o caso de Dominique Drakeford, que partilha
conteudo sobre produtos a base de plantas, Elana Amsterdam que dedica a sua conta a
culinaria sustentdvel, e Valeria Hinojosa que partilha diariamente conteudo relacionado
com varios habitos sustentaveis como a reciclagem, alimentacdo vegan e utilizacdo de

roupa de forma sustentavel.

‘ ',".""'- Jedy Ak =

e bakiatriomdirnan « Des

Qv [
®

Figura 2 - Comunicagao sustentavel de Dominique Drakeford

Fonte: Instagram (2022)
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O crescente interesse criado em volta da sustentabilidade esta relacionado com as

preocupacoes dos consumidores e o aumento da importancia de um estilo de vida

sustentdvel para os mesmos (Bentley et al., 2021). Segundo Chwialkowska (2019), existem

caracteristicas que definem o sucesso dos green influencers, e que podem ser divididas em

seis dimensdes (Tabela 1).

Tabela 1- Caracteristicas chave dos green influencers

Foco principal

Comida vegan; Zero waste; Compra de
roupa em segunda mado; Reciclagem;

Reducdo do plastico.

Presenca nas redes sociais

Facebook; Twitter; Pinterest; Instagram;

YouTube.

Anos de presenga como influenciador

Dos 3 aos 7 anos.

Numero de seguidores

Dos 500 a 1 milhdo.

Numero de publicacdes por semana

De 5 a 17 publicacges.

Tipo de conteuido publicado

Frases inspiracionais; Receitas; Q&As;
Recomendacdes; Reflexdes pessoais;

Beneficios; Do-It-Yourself (DIY).

Fonte: Adaptado de Chwialkowska (2019)

2.2. Geragao Z

A Geragdo Z é composta por individuos que nasceram entre os anos de 1995 e 2012

(Feiertag & Berge, 2008). Também conhecidos como “nativos digitais” sdao considerados

dependentes da tecnologia para que possam ser informados sobre a atualidade (Salleh et

al., 2017) e necessitam de estar em constante contacto com o mundo, em especial, o

digital. Segundo Cowan (2014), sdo individuos que estdo habituados a executar

multitarefas ao mesmo tempo. Sendo que, as suas tarefas remetem, maioritariamente,
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para o ecossistema digital onde os sujeitos podem estar a assistir a um video online,
enguanto navegam pelas suas redes sociais em simultaneo (Salleh et al., 2017). Esta
geracao é considerada uma geracdo individualista, impaciente, e que espera resultados
imediatos (Turner, 2015). No que diz respeito ao seu comportamento online, transformam-
se em individuos colaborativos que se relacionam facilmente com os outros (Riva et al.,
2012). Sao, também, individuos muito preocupados com as causas ambientais e sociais
(Horton, 2016), o que é refletido na sua comunicacdo para os seus seguidores nas
plataformas digitais.

A Geracdo Z foi a primeira a nascer num ecossistema inteiramente digital (Solomon,
2017), sendo que nunca esteve em contacto com um mundo que nao fosse considerado
digital. Estes individuos nasceram rodeados de tecnologia (Fromm & Read, 2018) e
conseguem facilmente entender a linguagem digital pela familiarizacdo que sentem com
este ecossistema (Munsch, 2021). Tém um curto attention span pela comunicacdo de
publicidade (Nielsen, 2017). Para tal, foram criadas novas formas de comunicar com esta
geracdo, investindo em formatos que se diferenciam pelo conteddo envolvente e de
entretenimento (Munsch, 2021). As redes sociais sdo, também, um espaco onde a Geragdo
Z se expressa e mantém o contacto com outros individuos, sendo que, as interagdes
pessoais acabam por ser menores que as virtuais (Hobson, 2017). Este fator faz com que
estes sujeitos se encontrem mais vulneraveis no que diz respeito a ansiedade social,
problemas de comunicagao e de solidao (Giarla, 2019) e, por consequéncia, tenham mais
dificuldades que as geragdes anteriores em manter relagdes pessoais com outras pessoas.

A privacidade e a preocupacgao pelos comportamentos que apresentam nas redes
sociais, sdo dois dos fatores que diferenciam a forma como a Geragcdo Z interage
virtualmente quando comparada com as restantes geracdes (Williams, 2015). No entanto,
esta geragao esta constantemente em busca de obter um maior nimero de seguidores e
de “gostos” para que consiga receber validacao por parte das pessoas com quem interage
(Carr, 2011). A procura pelo status no ecossistema digital é influenciada pela presenca de

figuras publicas que se denominam de “famosos da internet” ou influenciadores digitais.
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2.2.1. Arelagao da Geragao Z com a sustentabilidade

A consciencializacdo do consumo ambiental pode variar consoante diversos topicos
como: culturais, sociais, situacdo financeira e profissional, estado emocional e faixa etaria
(Pereira et al., 2017). Entender estas diferentes percecdes, segundo Carrete et al. (2012),
permite que as projecdes e incentivos para adotar escolhas mais sustentdveis se tornem
relevantes na mudanca de comportamento dos recetores destas mesmas mensagens. A
comunicagao interativa que promove a alteragdao de costumes ecoldgicos perante a
Geracdo Z, tem-se demonstrado eficaz através da mensagem direta e em tempo real
(Ladeira, 2010). Cada vez mais, esta geracdo demonstra preocupacdo sobre questdes
ambientais no seu relacionamento com o mercado (Pereira et al., 2017) e na sua decisdo
de compra.

E necessario conhecer as necessidades dos individuos para que, tanto as marcas
como os green influencers, possam estabelecer uma estratégia que tenha uma
comunicacdo eficiente, credivel e que atinja aspetos relacionados com o meio ambiente
(Drumond & Toaldo, 2009; Thompson & Strickland, 2000). Segundo a literatura, é
fundamental estabelecer uma ligacao entre os interesses mutuos da mensagem e o seu
recetor (Martinez, 2010) com uma abordagem de mudanga sustentavel. As expectativas
desta geragdo encontram-se dependentes da abordagem sustentdvel e da sua importancia
para as organiza¢Oes relativamente a aspetos como a reduc¢ao do uso do plastico e
reciclagem (Francis & Hoefel, 2018). Fischer et al. (2017) afirmam que os habitos
sustentaveis desta geracdo aumentam pela oportunidade de desenvolverem novos habitos
guando saem de casa dos pais (individuos entre os 17-25 anos).

A Geragdo Z nasceu dentro da era digital, o que resultou no facto de que é composta
por individuos mais informados relativamente aos principios sustentdveis e os seus
diversos aspetos (Gazzola et al., 2020). Sendo que, segundo Brough et al. (2016),
comportamentos considerados eco-friendly estido mais relacionados com o género

feminino pela conexdao existente entre a sustentabilidade e o feminismo. Os
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influenciadores digitais sdo uma parte essencial para comunicar com a Geracao Z (Swant,
2015). Este fator da-se pelo facto de que esta geracdo esta em constante contacto com o
ecossistema digital (Mastroianni, 2016). Alguns autores afirmam que os influenciadores
afetam positivamente a intencdo dos seus seguidores (Lisichkova & Othman, 2017), sendo
os fatores mais importantes, a credibilidade, a confianca, legitimidade e o conhecimento.

A Geracdo Ztem vindo a demonstrar cada vez mais preferéncia por adquirir habitos
gue contribuam para a protecdo ambiental e que se demonstrem sustentaveis a longo
prazo (Kirmani & Khan, 2016). No entanto, existe caréncia de informacdo no que diz
respeito ao facto de que esta geracdo adota habitos sustentdveis no seu dia a dia. Apds
uma analise dos dados da literatura, foi possivel encontrar um gap no que diz respeito a
diferenciacdo entre o género masculino e feminino e se, de facto, os green influencers
detém influéncia perante a Geragcdo Z na adocdo de habitos sustentdveis. Sendo que,
segundo a literatura, este tipo de influenciadores tem vindo a aumentar a sua evidéncia
como especialista no que diz respeito a sustentabilidade (Yalcin et al., 2021).

Na sequéncia do enquadramento tedrico atras identificado, e tendo em conta os

objetivos desta investigacdo, sdo formuladas as seguintes hipoteses:

H1: Os individuos da Geragéo Z adotam hdbitos sustentdveis.

H2: Os green influencers influenciam a Gerag¢do Z a adotar hdbitos de vida
sustentdvel.

H3: Pessoas do género feminino sGo mais influenciadas pelos green influencers a

adotar hdbitos de vida sustentdvel.

2.2.2. Geragao Z e a educagao sustentavel

Os estudantes, necessitam de desenvolver uma paixao pela sustentabilidade para
gue se possam tornar gestores sustentaveis no futuro (Shrivastava, 2010). Segundo Montiel

et al. (2020), as novas tecnologias como aplica¢Ges para o telemovel, plataformas web e
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simulagdes no computador, criam oportunidades educacionais para melhorar a educacao
sustentdvel, sendo que oferecem novos formatos de ensino aos estudantes.

Levesque (2019) considera que as universidades sdo institui¢cdes cruciais para a
promocao da sustentabilidade, sendo que os estudantes interagem mais com ecras do que
pessoas (Hill, 2016) é necessario encontrar novas abordagens tecnolégicas educacionais
gue se adaptem as novas geracoes de estudantes (Montiel et al., 2020). Segundo Rueda et
al. (2017), as tecnologias de educagdo tradicionais influenciam a satisfagao dos estudantes.

Os individuos da Geracdo Z confiam nos seus telemdveis, ndo sé para o seu uso
diario, mas também para fazer o download de documentos educacionais e materiais das
suas aulas (Montiel et al., 2020) e esperam receber conteddo educacional em diferentes
formatos, sendo o principal o formato digital. S3o, também, mais eficientes quando existe
interacdo, demonstracdo e redes sociais envolvidas no processo de ensino (Montiel et al.,
2020), sendo que a rede social em que confiam mais para receber informacdo educativa é
o Youtube (Seemiller & Grace, 2016). E relevante ensinar através de novos métodos que
mencionem tematicas complexas, como a sustentabilidade, sendo que é necessario criar
disciplinas que colaborem com a mitigacdo do risco e com o aumento da resiliéncia global

(Incropera, 2015).

2.3. Estilo de vida sustentavel

Chwialkowska (2019) define o estilo de vida sustentdvel como um estilo de vida que
integra em si agbes que minimizam ou eliminam os efeitos negativos do nosso
comportamento perante o ambiente. A ado¢do de um estilo de vida sustentadvel é ainda
definida pela adaptacdo de novos habitos e comportamentos que diminuam os efeitos
negativos no ambiente (Chwialkowska, 2019). Este estilo apela para que a sociedade adote
medidas como escolher alternativas de consumo e de comportamentos que sejam mais

sustentaveis para o planeta (Pagiaslis & Krontalis, 2014). Os consumidores preocupam-se
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se as empresas, a quem compram produtos, detém uma consciéncia ambiental (Bonnell,
2015).

II'

Muitas destas empresas aproveitam-se do rétulo de “produto sustentdvel” para
atingir os seus clientes e atrai-los obtendo, assim, a aprovacao social que necessitam para
chamar a atencdo de novos publicos-alvo (Luchs et al., 2010; Peattie & Crane, 2005).
Segundo os resultados de um estudo realizado por Bennett e Williams (2011), existe uma
tendéncia para a adogcdo de habitos sustentdveis por parte do género feminino. Para
aumentar o consumo de produtos sustentaveis, a literatura sugere que a demonstracado de
confianca e credibilidade por parte das empresas e individuos que pretendem influenciar
outros a adotar o estilo de vida sustentavel é um fator imprescindivel (Siegrist et al., 2005).

As geracBGes mais jovens estdo mais suscetiveis a adotar um estilo de vida mais
sustentavel do que as restantes (Dabija et al., 2020), sendo que existe uma maior procura
por produtos e novos comportamentos através das redes sociais. Os individuos da Geracao
Z sdao os mais interessados na prote¢ao ambiental e em mudar os seus comportamentos
(Dabija et al, 2019; Lan 2014; Lazanyi & Bilan, 2017) estando em constante contacto com
as tendéncias, novas descobertas e estando mais informados que as restantes geragées no
que diz respeito ao impacto que cada comportamento terd no seu futuro (Dabija et al.,
2020). Acreditam que as organiza¢des devem deter um efeito positivo ou gerar beneficios
ambientais através da sua comunicagao e ambiente empresarial (Reiners, 2020).

Segundo a literatura, a cultura de consumo sustentdvel tem emergido
organicamente através de interagGes dos consumidores nas redes sociais (Yalcin et al.,
2021). O papel dos consumidores nas escolhas que fazem por marcas e produtos
sustentaveis é cada vez mais importante para que as empresas reconhe¢gam quais sao as

preferéncias sustentdveis do seu publico-alvo (Connelly, 2011).
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2.4. O impacto da pandemia nos influenciadores digitais

Em 2020 assistimos ao aumento do entusiasmo por parte dos utilizadores das
plataformas de redes sociais perante os influenciadores digitais (Taylor, 2020). Segundo um
estudo publicado pela YPulse (2020), individuos de 13-18 anos, em 2020, encontravam-se
mais dispostos a seguir influenciadores online (70%) do que no ano anterior (54%). Os
consumidores mais jovens, como é o caso da Geracdo Z, demonstram mais interesse em
saber como os influenciadores estdo a lidar com a pandemia (Taylor, 2020).

Segundo um estudo realizado pela agéncia de marketing de influéncia Amra e Elma
(Taylor, 2020), existem trés tendéncias para o aumento do interesse pelo marketing de
influéncia durante a pandemia. Sendo a primeira o aumento do engagement entre o
influenciador e o seu publico. Durante a COVID-19, e em especial as quarentenas, os
consumidores de redes sociais viram-se fechados em casa e encontraram nestas
plataformas, como o Instagram, uma forma de manter o contacto (Dias, et al. 2020). Os
influenciadores digitais foram considerados modelos a seguir, pelos seus seguidores, no
gue diz respeito a forma como estavam a lidar com a pandemia (Moore, 2020; Tsapovsky,
2020). As marcas procuraram criar parcerias com influenciadores para promover o
engagement enquanto as pessoas estavam confinadas (Moore, 2020).

O segundo fator que influencia este fendmeno, segundo a agéncia, é o aumento do
trafego nas redes sociais. A agéncia de consultoria de marketing Kantar (2020), afirmou que
o0 aumento de trafego nas redes sociais aumentou em 70% e, no Instagram e Facebook,
40%. O terceiro fator, é a qualidade da oferta das mensagens que os influenciadores tém
vindo a oferecer ao seu publico durante a pandemia. Este fendmeno é reflexo da forma
como os influenciadores tém vindo a comunicar com os seus seguidores durante a
pandemia, em especial os micro influenciadores, em que os interesses da audiéncia sdo

mais semelhantes aos dos influenciadores (Taylor, 2020).
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Apds uma analise da presente literatura, foi possivel verificar que existe um gap, no que
diz respeito, a analise da evolucdo dos green influencers apds o inicio da pandemia Covid-

19. Por essa mesma razao, foi criada a Hipdtese 4 (H4):

H4: A Geragdo Z adotou mais hdbitos sustentdveis influenciados pelos green influencers,

apos o inicio da pandemia Covid-19.
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3. METODOLOGIA

3.1. Procedimentos e métodos de pesquisa

O proposito da presente investigacdo é avaliar se os individuos da Geragdo Zadotam
habitos sustentdveis e qual é a influéncia dos green influencers no que diz respeito a adocao
destes habitos, de modo a contribuir para a literatura na area de marketing de influéncia.
Nesta investigacdo é aplicada a metodologia quantitativa através de recolha de dados
primarios, fazendo o levantamento de informacdo pertinente para a presente investigacao.
Para tal, foi realizado um questionario online, destinado aos individuos da Gerag¢do Z, com
idades compreendidas entre os 18 e os 27 anos. O questionario é constituido por quatro
seccdes com um total de 54 questdes, sendo que os inquiridos sdo informados na pagina
inicial do questionario que o mesmo se destina a individuos da Geragao Z.

O questionario esta dividido em quatro secc¢des, sendo a primeira sobre a tematica
de habitos sustentaveis, para que seja possivel entender quais sdo os habitos que os
inquiridos adotam, antes do contacto com os green influencers. Apds a sec¢dao sobre
habitos sustentaveis, foi inserido um bloco de perguntas que permite medir a relagcdo da
Geracdo Z com a adocdo de habitos sustentaveis, e o papel dos green influencers nessa
mesma adoc¢do. Na terceira secgao, foi criado um bloco de questdes relacionado com a
pandemia da Covid-19, para que seja possivel entender se existiu alguma mudanca de
habitos influenciada por green influencers apds o inicio da mesma. Por fim, é apresentada
a secc¢do relacionada com os dados demograficos do inquirido.

O questionario foi desenvolvido na plataforma Google Forms e a sua distribuicdo foi
efetuada entre 15 de marco de 2022 e 02 de maio de 2022, através das plataformas

LinkedIn, Facebook, Instagram e rede pessoal e profissional de contactos.

3.2. Amostra

A amostra que foi utilizada na presente investigacdo foi constituida por 212

inquiridos, sendo que apenas foram considerados 206, pelo facto de que foram os
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individuos que responderam ao questiondrio na sua totalidade e que pertencem a Geracao
Z. Destes 206 respondentes, 38,8% pertenciam ao género masculino, 60,7% ao género
feminino e 0,5% identificavam-se com outro género. A maioria dos inquiridos pertencia ao
intervalo de idade entre os 21 — 23 anos, correspondendo a 46,6% dos respondentes. No
gue diz respeito ao distrito de residéncia, a maioria respondeu que residia em Lisboa
(35,4%) e Setubal (24,3%). Em relacdo ao nivel de escolaridade dos respondentes, 63,6%
possuiam licenciatura, 20,4% possuiam mestrado, 10,7% concluiram o ensino profissional,
4,9% concluiram o ensino secundario regular e 0,5% possuiam doutoramento.
Relativamente a situacdo profissional dos inquiridos, a maioria respondeu ser

trabalhador/a por conta de outrem (48,1%) e estudante (27,2%).

3.1. Variaveis e escalas de medida

De modo a avaliar a Hipdtese 1 (H1) foram utilizados diversos itens associados a
duas dimensdes: Enviromental Orientation; Enviromentalism. Todos os itens foram
avaliados numa escala de Likert de 5 pontos (1=discordo totalmente, até 5=concordo
totalmente), com excec¢do do item «Adota habitos sustentaveis?», em que foi aplicada uma
escala nominal de ‘sim’ e ‘ndo’.

No que diz respeito a Hipdtese 2 (H2) foram utilizados itens associados a dimensao
de Green Influencers. Todos os itens foram avaliados numa escala de Likert de 5 pontos
(1=discordo totalmente, até 5=concordo totalmente). As varidveis, itens e autores podem

ser consultados na Tabela 2.
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Tabela 2- (1) Anadlise de correspondéncia entre variaveis e itens

Variaveis Escalas de Medigao Fonte
Enviromental Orientation
Habitos 1. Adota habitos sustentaveis? Elaboragdo proépria
Sustentaveis
2. Preciso de tempo na natureza para ser feliz. Klug & Niemand, 2021
3. Estar na natureza é um grande redutor de stress para mim.
Preocupagdo 4. Entristece-me ver ambientes naturais destruidos.
ambiental 5. A natureza é valiosa por si mesma.
6. Precisamos de preservar 0s nossos recursos para manter uma alta qualidade de vida.
Enviromentalism
7. Adoto habitos sustentaveis no meu dia a dia. Elaboragdo prépria
8. Adotei habitos sustentaveis para o meu bem-estar.
9. Adotei habitos sustentaveis para o bem do meio ambiente.
Adogdo 10. Ja adotei habitos por influéncia de alguém que conhego.
de habitos

sustentaveis

Consumismo
sustentavel

11. Ensino os beneficios de produtos amigos do ambiente aos meus amigos e familia. Choi & Feinberg, 2021
12. O uso de produtos eco-friendly deixa-me feliz.
13. Considero que consumir produtos sustentdveis é caro. Elaboragdo proépria

14. Prefiro gastar mais dinheiro do que o normal em artigos que sejam
amigos do ambiente.

15. Escolho produtos consoante o seu efeito no planeta. Choi & Feinberg, 2021
16. Estou disposto/a a reduzir o meu consumo para o bem do planeta.

17. Dada a escolha, prefiro consumir alimentos orgéanicos. Maichum et al., 2016
18. Facgo esforgos especificos para comprar produtos feitos de material Demirtas, 2019
reciclado. Lavuri and Susandy, 2020
19. A maioria das pessoas compra demasiadas coisas que nao necessita.

20. Preocupo-me em comprar artigos sustentaveis porque, nos dias de

hoje, sdo menos poluentes.

21. Preocupo-me em mudar o meu consumo para marcas eco-friendly

por respeito aos problemas ambientais.

Green
influencers

Confianga

Green influencers
22. Segue green influencers? Elaboragao prépria

23. Procuro seguir green influencers que partilham conteudo regularmente. Adaptado de Chwialkowska, 2019
24. O numero de seguidores dos green influencers influenciam a minha decisdo de
segui-los.

25. J4 adotei novos habitos sustentdveis por influéncia de green influencers mas apenas

em fungdo da minha alimentagado.

26. Adotei o habito de comprar roupa de forma sustentdvel por influéncia de um ou Elaboragdo proépria
mais green influencer(s).

27. J4 participei em iniciativas sustentdveis por influéncia de um ou mais green

influencer(s) (por exemplo: limpezas de praia).

28. Reduzi o meu consumo de plastico, porque seguia um green influencer que

apresentou alternativas a esta opgao.

29. Adotei habitos de zero waste por influéncia de um ou mais green influencer(s).

30. Ja adquiri produtos de beleza por influéncia de um ou mais green influencer(s).

26

Fonte: Elaboragdo propria
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Para avaliar a Hipdtese 3 (H3), foi considerada a varidvel de género, presente na

seccdo demografica do questiondrio.

No que diz respeito a avaliacdo da Hipdtese 4 (H4) foi criada a escala Pandemia da

Covi-19

(Tabela 3) com itens de elaboracdo prdpria. Todos os itens foram avaliados por

uma escala de resposta ordinal em que o ponto 1 corresponde a “Antes da pandemia tinha/

fazia mais”, 0 2 a “Mantém-se de igual forma” e 0 4 a “Nunca tive o habito de/ nunca fiz".

Variaveis

Tabela 3- (ll) Andlise de correspondéncia entre variaveis e itens

Escalas de Medigao Fonte

31.
32.
33.
34,
35.

Pandemia

36.
37.
38.

39

Pandemia da Covid-19
Pesquisa por conteudo nas redes sociais ligado a sustentabilidade.
Habito de adotar novos habitos sustentdveis.
Seguir novas recomendagdes feitas por um ou mais green influencer(s).
Reciclar mais por influéncia de um ou mais green influencer(s).
Experimentar novas receitas vegan por influéncia de um ou mais green influencer(s).
Reduzir o uso do plastico por influéncia de um ou mais green influencer(s).
Comprar roupa em segunda mao por influéncia de um ou mais green influencer(s).
Comprar roupa de forma sustentavel por influéncia de um ou mais green influencer(s).
. Consumir produtos de beleza sustentdveis por influéncia de um ou mais green

Elaboragdo proépria

influencer(s).

40

. Participar em ag8es ecoldgicas (como limpeza de praias) partilhadas por um ou mais

green influencer(s).

41

. Reutilizar materiais para DIY (Do-It-Yourself) partilhados por um ou mais green

influencer(s).

27

Fonte: Elaboracgdo prépria
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4. ANALISE DE RESULTADOS

A analise de resultados foi realizada com recurso ao programa IBM SPSS Statistics
28 for Windows e ao Microsoft Excel. As analises presentes foram baseadas na
determinacdo de intervalos de confianca (com um nivel de confianca de 95%), tendo em
conta a amostra obtida e os objetivos da medicdo de varidveis e avaliacdo de hipdteses.

Ainda assim, e antes de analisar os resultados das hipdteses, é importante
caracterizar a amostra e apresentar a sua perce¢do perante dois fatores que sdo
considerados relevantes na adoc¢do de habitos sustentaveis: a preocupacdo ambiental e o
consumismo sustentdvel. No que diz respeito a preocupacdo ambiental, 88,8% (n=167) dos
inquiridos afirmaram que necessitam de tempo na natureza para se sentirem felizes,
enqguanto 8,51% (n= 16) considerou este fator indiferente e 2,66% (n=5) dos inquiridos
discordou com esta afirmacao. No que diz respeito ao sentimento de tristeza que a amostra
nutria sobre ver ambientes naturais destruidos, 94% (n= 177) afirmaram que se sentiam
tristes e 1,6% (n=5) afirmaram que ndo se sentiam tristes relativamente a este fator.

Entre os 206 individuos que afirmaram adotar habitos sustentaveis, no que diz
respeito ao consumismo sustentdvel, 72,9% (n= 137) considera que consumir produtos
amigos do ambiente é caro, enquanto 11,2% (n= 21) discordou com esta afirmagdo. No
entanto, 59% (n= 111) dos inquiridos afirmaram que preferem gastar mais dinheiro em
produtos sustentaveis, sendo que 2,21% (n= 19) da amostra afirmou que ndo preferia
gastar mais dinheiro em produtos sustentdveis e para 30,9% (n= 64) este fator era
indiferente. No que diz respeito a disposicdo de reduzir o seu consumo para bem do
planeta, 83,51% (n=157) dos inquiridos afirmou que esta disposto a reduzir o seu consumo,
enquanto 15,43% (n=29) considerou este fator indiferente e 1,06% (n=2) ndo esta disposto

a reduzir o mesmo.
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4.1. Habitos sustentaveis

H1: Os individuos da Geragdio Z adotam hdbitos sustentdveis.

De modo a verificar a validade de H1, partindo da informacdo amostral
correspondente a proporc¢do de individuos que reponde “Sim” a questdo “Adota habitos
sustentdveis?”, apresenta-se na Tabela 4, além da sintese relativa a informacdo amostral,
os valores relativos aos limites inferior e superior do intervalo de confianca para a

proporcao de individuos que adotam habitos sustentaveis.

Tabela 4- Informagao relativa a andlise de H1

Categoria N Proporgao amostral Intervalo de Confianga (95%)
observada — - — -
Limite Inferior Limite Superior
(em %) (em %)
Sim 190 0,90 85,9% 94,1%
Ndo 20 0,10
Total 210

Fonte: Elaboracdo propria

Com base na informagdo apresentada, com 90% dos respondentes a referir que
adota habitos sustentaveis, podemos afirmar que, em termos inferenciais, é esperado que
a proporgao de individuos da geracao Z que adotem habitos sustentdveis esteja entre os
85,9% e os 94,1%, isto porque este intervalo de confianga foi obtido com base num
intervalo de confianca aleatdrio, cuja probabilidade de conter o verdadeiro valor da
proporcao (na populacao) é de 0,95. Deste modo, podemos afirmar que a nossa hipotese

H1 é validada.

4.2. Green influencers

H2: Os green influencers influenciam a Gera¢do Z a adotar hdbitos de vida

sustentadvel.
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De modo a avaliar H2, foi igualmente determinado um intervalo de confianga
(centrado na estimativa amostral) para a proporc¢ao de individuos da Geracao Z que sao
influenciados pelos green influencers. Ao contrario da andlise realizada na H1, e por
consequéncia das questdes de filtragem do questiondrio, a amostra do presente capitulo

corresponde a 190 respondentes. Os resultados amostrais e inferenciais sdo apresentados

na Tabela 5.
Tabela 5- Informagao relativa a andlise de H2
Categoria N Proporgao amostral Intervalo de Confianga (95%)
observada — - — -
Limite Inferior Limite Superior
(em %) (em %)
Sim 174 0,92 88,3% 95,7%
Nao 16 0,08
Total 190

Fonte: Elaboracdo propria

Com base na informacdo apresentada, onde 92% dos respondentes referiram que
sdo de facto influenciados pelos green influencers, podemos afirmar que, em termos
inferenciais, é esperado uma proporgdo entre os 88,3% e os 95,7%. Assim, é possivel
afirmar que os individuos da geragdo Z sao de facto influenciados pelos green influencers,

ou seja, que a hipotese H2 é validada.

4.3. Género

H3: Pessoas do género feminino sdo mais influenciadas pelos green influencers a
adotar habitos de vida sustentdvel.
De forma a medir a avaliar H3, foi necessario estudar de que forma o género pode

ser um elemento determinante no grau de influéncia que os green influencers exercem.
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Para tal, foi necessario medir o grau de associacdo entre varidveis e testar se existe

dependéncia, ou ndo entre as varidveis associadas ao objetivo em questao.

Numa analise preliminar, obteve-se uma tabela de contingéncia (Tabela 6),

cruzando as varidveis “Género” e se é ou nao influenciado pelos green influencers.

Tabela 6- Informacgao relativa a andlise de H3

Género/ Green Feminino Masculino Outro Total
influencers

Contagem 62 31 0 93

Sim Contagem Esperada 55,8 36,7 0,5 93,0
Contagem 41 40 0 81

Nao Contagem Esperada 48,6 32,0 0,4 81,0
Nao tenho a Contagem 11 4 1 16
certeza Contagem Esperada 9,6 6,3 0,1 16,0
Total Contagem 114 75 1 190

Contagem Esperada 114,0 75,0 1,0 190,0

Fonte: Elaboracdo propria

Da analise aos resultados apresentados, verificamos que as contagens esperadas

(caso as variaveis fossem independentes) e observadas apresentam algumas diferencas,

embora ndao muito evidentes. Por exemplo, de notar que, no caso dos respondentes do

sexo feminino, existe um nimero observado de respostas “sim” (62/114), superior ao que

era esperado (cerca de 56/114). No caso dos respondentes do sexo masculino, embora

fosse esperado que apenas 32 individuos, em 75, respondessem que n3ao se sentem

influenciados, o certo é que o valor observado atinge os 40, em 75.

No sentido de tornar mais robustas as conclusdes, foi estudada a associa¢ao entre

as duas varidveis em causa (através da medida de associa¢do V de Cramer) e implementado

o teste de independéncia do qui-quadrado.
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Tabela 7- Medidas de associacdo relativa a analise de H3

Nominal por nominal Valor Significancia Aproximada

V de Cramer 0,21 0,002

Fonte: Elaboracdo propria

Como é possivel comprovar na Tabela 7, ao analisar o V de Cramer, as variaveis
estdo estatisticamente relacionadas (rejeicdo da hipdtese nula de que a medida de
associacdo é nula, pois valor p = 0002), embora ndo seja uma relacdo forte (temos um valor

de 0,21 e quanto mais perto do 1, mais associadas estariam as varidveis).

Tabela 8- Teste do qui-quadrado relativa a analise de H3

Valor df Valor de p

Qui-quadrado de Pearson 16,709 4 0,002
Fonte: Elaboracdo propria

Sendo a hipdtese nula associada ao teste do qui-quadrado de que as variaveis sao
independentes, estamos claramente em situacdo de rejeitar essa hipdtese ao nivel de
significancia de 5% (valor p= 0,02< 0,05) (Tabela 8). Isto permite-nos reforgar a validacao
de H3, visto que existem evidéncias estatisticamente significativas para afirmar que as
variaveis estdo relacionadas, sendo os individuos do género feminino os mais influenciados

pelos green influencers a adotar habitos sustentaveis.

4.4. Pandemia da Covid-19

H4: A Geragdo Z adotou mais hdbitos sustentdveis influenciados pelos green
influencers, apds o inicio da pandemia Covid-19.
De modo a avaliar a varidvel pandemia foram criadas 9 varidveis para que fosse

possivel determinar que habitos foram adotados pela Geragdo Z desde o inicio da
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pandemia ou se ndo existe nenhuma evolucdo desde o periodo pré-pandemia da Covid-19.
Estas varidveis foram avaliadas numa escala ordinal em que o 1 correspondia a “Antes da
pandemia tinha/ fazia mais” e 0 4 a “Nunca tive o habito de/ nunca fiz".

Para tal, foi realizada uma analise descritiva inicial para que fosse possivel
determinar qual é, na amostra, a mediana destas variaveis. Existem 2 itens que fazem parte
da presente variavel que ndo foram utilizados para a avaliacdo da mesma por se tratar de
guestdes introdutdrias. Ao contrario da analise das hipoteses anteriores, e por
consequéncia das questdes de filtragem do questiondrio, a amostra desta variavel

corresponde a 109 respondentes. Os resultados amostrais e inferenciais sdao apresentados

na Tabela 9.
Tabela 9- Estatistica descritiva relativa a andlise de H4
Variaveis dependentes Mediana Amplitude interquartil
Pandemia_3 2,00 1
Pandemia_4 2,00 0
Pandemia_5 3,00 0
Pandemia_6 2,00 1
Pandemia_7 3,00 1
Pandemia_8 3,00 1
Pandemia_9 3,00 1
Pandemia_10 2,00 2
Pandemia_11 3,00 3
Total 2,56 1,11

Fonte: Elaboragdo prépria

Globalmente, o valor da mediana das varidveis dependentes, apresentadas na
Tabela 9, é de 2,56 o que demonstra que existe uma forte tendéncia para a alteragdo de
habitos pds-pandemia. Tendo em conta que o valor 2 corresponde ao valor de “mantenho
deigual forma o hdbito de” e o valor 3 “apds a pandemia tenho mais o habito de”, é possivel
comprovar que mais de metade dos inquiridos alterou os seus habitos sustentaveis apds o

inicio da pandemia da Covid-19 por influéncia de green influencers. Seguindo a analise da
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amplitude interquartil, é possivel concluir que n3do existe grande dispersdo no que fiz

respeito as respostas da amostra, uma vez que esta amplitude é de 1,11.

Tabela 10- Teste binomial relativa a analise de H4

Variaveis Categoria N Proporgao Intervalo de Confianga (95%)
amostral — - . -
Limite Inferior  Limite Superior
observada
(em %) (em %)
Pandemia_3 >2 53 0,49 39,6% 58,4%
<=2 56 0,51
>2 11 0,10 o 0
Pandemia_4 4,4% 15,6%
<=2 98 0,90
>2 84 0,77 69,1% 84,9%
Pandemia_5
<=2 25 0,23
>2 30 0,28 19,6% 36,4%
Pandemia_6
<=2 79 0,72
>2 68 0,62 52,9% 71,1%
Pandemia_7
<=2 41 0,38
>2 60 0,55 45,7% 64,3%
Pandemia_8
<=2 49 0,45
>2 64 0,59 49,8% 68,2%
Pandemia_9
<=2 45 0,41
>2 38 0,35 26,0% 44,0%
Pandemia_10
<=2 71 0,65
>2 62 0,57 47,7% 66,3%
Pandemia_11
andemia_ <=2 47 0,43

Total 109

Fonte: Elaboragdo propria
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De modo a validar H4 e com o objetivo de avaliar se as varidveis eram maiores que
2, realizou-se um teste binomial. Os resultados, apresentados na Tabela 10, demonstraram
ser volateis o que faz com que a H4 ndo seja validada globalmente. No entanto, é
importante destacar pela positiva a varidvel pandemia_5, em que em termos inferenciais,
é esperada uma proporc¢ao entre 0s 69,1% e os 84,9% no que diz respeito a influéncia que
os green influencers tem na experimentacdo de novas receitas no cendrio pds-pandemia.
Pela positiva, destacamos, também, a varidvel pandemia_7 onde a proporcdo esperada
encontra-se entre os 52,9% e os 71,1% na compra de artigos de moda em segunda mao
apos a pandemia da Covid-19 influenciada por green influencers.

No que diz respeito as varidveis que se destacam pela negativa, destacamos a
pandemia_4, que apresenta uma proporcao entre 4,4% e 15,6% relativamente ao habito
sustentavel de reciclar por influéncia de green influencers apds a pandemia, e a
pandemia_6, com uma proporc¢ao entre os 19,6% e os 36,4% no que diz respeito ao habito

de reducdo de plastico por influéncia de green influencers num cenario pds-pandemia.
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5. DISCUSSAO

O objetivo da presente investigacado foi aprofundar a tematica dos green influencers
e do seu papel no que diz respeito a ado¢do de habitos sustentaveis da Geracdo Z. Esta
geracao demonstra cada vez mais interesse em aplicar medidas sustentdveis no seu dia a
dia (Dabija et al., 2019; Lan, 2014; Lazanyi & Bilan, 2017). No entanto, ndo existe literatura
que relacione este fator com o aumento da visibilidade que os green influencers tém vindo
a obter (Yalcin et al., 2021).

Os resultados apresentados no capitulo anterior permitiram comprovar que os
individuos da Gerac¢do Z, a nivel nacional, adotam habitos sustentaveis. Este fator estd
relacionado com o facto de que se trata de uma geracdo considerada nativa digital que é
composta por individuos mais informados relativamente aos principios sustentaveis
(Gazzola et al., 2020) e preocupados com causas ambientais (Horton, 2016). Trata-se de
uma geracdo que engloba individuos que nasceram entre 1995 e 2012 (Feiertag & Berge,
2008) e que se encontram no inicio e meio da sua vida adulta, o que pode explicar a
disponibilidade de adotarem novos habitos sustentdveis na sua vida quotidiana. Outro
fator que motiva este resultado é o facto de que estes jovens, quando se encontram a viver
sozinhos, alteram mais facilmente os seus habitos (Fischer et al, 2017) e, sendo que se trata
de uma geragdao que comega a tornar-se independente, este fator pode igualmente explicar
a disponibilidade para a ado¢ao de novos habitos sustentaveis.

No que diz respeito ao papel que os green influencers representam na vida da
Geragdo Z, foi possivel comprovar que os mesmos contribuem para uma vida mais
sustentavel destes individuos. Os resultados confirmaram que estes influenciadores
chegam ao seu publico através das redes sociais onde publicam conteudo sobre habitos e
produtos sustentaveis (Yilmaz & Youngreen, 2016), o que permite o constante contacto
com os seus seguidores. Especialmente os que pertencem a Geragdo Z, visto que os
mesmos sdo considerados dependentes da tecnologia (Salleh et al., 2017). De acordo com

Kronrod et al. (2012), os green influencers apresentam mensagens em formato de conselho
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0 que pode ser uma possivel explicacdo para a proximidade e influéncia que os mesmos
incidem sobre a Geracao Z.

Tendo em conta os resultados obtidos na andlise de resultados, foi possivel
comprovar que, de facto, pessoas do género feminino sdo mais influenciadas do que os
restantes géneros a adotar habitos sustentdveis por influéncia de green influencers.
Preenchendo, assim, o gap encontrado na literatura relativamente a influéncia que este
tipo de influenciadores incide sobre os diferentes géneros. Este resultado surge alinhado
com o facto de que o género feminino coloca mais valor na mudanca para habitos
sustentdaveis (De Silva & Pownall, 2014), o que torna a relacdo entre os green influencers e
individuos do género feminino mais facil de construir.

Adicionalmente, foi possivel comprovar que mais de metade dos inquiridos
adotaram novos habitos sustentdveis por influéncia de green influencers apds o inicio da
pandemia da Covid-19. Este fator pode ser consequéncia do facto de que houve um
aumento de ligacdo dos utilizadores de redes sociais desde o inicio da pandemia (incluindo
influencers), tal como sugere Taylor (2020), devido aos periodos de isolamento em casa,
obrigatérios. Outra possivel explicacdo é o facto de que os seguidores dos influenciadores
digitais procuraram saber de que forma estas personalidades se mantiveram seguras e qual
era a sua rotina (Moore, 2020; Tsapovsky, 2020) o que pode ter resultado num aumento
de adogao de novos habitos e de novas rotinas provenientes do acompanhamento assiduo
e proximo dos seguidores durante a época do confinamento na pandemia da Covid-19, pois
segundo Laato et al. (2020), durante esta altura as redes sociais tornaram-se a fonte de

informacao principal sobre a pandemia.

5.1. ImplicagOes tedricas e praticas

Os contributos da presente pesquisa permitiram realizar um aprofundamento
tedrico com o objetivo de ajudar os marketeers e as empresas a entender que fatores
influenciam a Geragdo Z a adotar habitos sustentdveis, e qual é o papel dos green

influencers no que diz respeito a esta adoc¢do, possibilitando uma maior compreensao
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sobre a incidéncia que estes influenciadores tém na vida dos seus seguidores. Ao utilizar
uma amostra com apenas individuos da Geracao Z, foi possivel contribuir para a criacdo do
perfil de um consumidor que se apresenta cada vez mais preocupado com causas
ambientais e que reconhece que as empresas e as marcas deveriam ter esta mesma
preocupacdo. Esta pesquisa contribui, também, para enriquecer a literatura no que diz
respeito a informacdo disponivel sobre os green influencers, incluindo uma analise por
género, e avaliando o tipo de praticas sustentdveis associadas ao periodo pandémico pds
2020.

No que diz respeito as implicagcOes praticas, as empresas e os marketeers podem
incorporar os resultados obtidos na sua estratégia de marketing aquando da sele¢cdo de um
green influencer, ou tratar a tematica de sustentabilidade perante a Geragdo Z, sendo que
a presente investigacdo apresenta insights validos e importantes a ter em consideracdo no
gue diz respeito a ambas as tematicas. Também do ponto de vista pratico, os resultados
podem beneficiar os green influencers pois, como mencionado na literatura, os mesmos
estdo a tornar-se cada vez mais visiveis (Jordans, 2019), o que torna este os presentes
resultados benéficos no que diz respeito a atuacao destes influenciadores no ecossistema

digital, gerindo as preferéncias dos seus seguidores.

5.2. LimitagGes e investigacdo futura

No que diz respeito as limitagbes da presente investigacdao, destacam-se as
limitacGes temporais que restringiram o tempo de recolha de dados. Este fator fez com que
o numero de respostas obtidas fosse menor do que o esperado. Outra limitacdo foi a falta
de informacdo relativamente aos green influencers, no contexto nacional, que condicionou
a avaliacdo dos mesmos e ndo permitiu levantar informagcdao em tempo util sobre que
influenciadores do momento, a nivel nacional, tém um papel mais importante perante a
Geragao Z.

No que diz respeito a recomendag¢des para investigacdes futuras, seria interessante

comparar no futuro as diferengas entre os green influencers e os restantes influenciadores
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digitais (como por exemplo na area da beleza, ou do desporto) de modo a estudar os
fatores de engagement e de conversdo que os diferentes grupos incidem sobre os seus
seguidores. Seria também interessante estudar qual é o papel dos green influencers na vida
de outras geracbes, como os Millenials, de modo a perceber se existem diferencas
geracionais e quais sdo os fatores de preferéncia para diferentes gera¢des. Adicionalmente,
seria interessante alargar o estudo para ambito internacional de modo a que fosse possivel
comparar como é que os diferentes paises ou continentes se relacionam com este tipo de
influenciador digital. Desta forma, seria possivel estudar o impacto que as culturas tém
sobre a relacdo entre os diferentes grupos geracionais e a sustentabilidade. Outro dado
relevante é o facto de que existiu um aumento de habitos sustentaveis, no que diz respeito
a experimentacdo de receitas vegan e compra de roupa em segunda mao por parte da
Geracdo Z, desde o inicio da pandemia da Covid-19, influenciados pelos green influencers.

Este fator pode vir a ser aprofundado em pesquisas futuras.
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6. CONCLUSOES

Com o objetivo de aprofundar o conhecimento sobre o crescimento dos green
influencers e de modo a contribuir para a literatura, foi realizado o presente trabalho de
investigacdo com o objetivo principal de entender qual é o papel dos green influencers nos
habitos de vida sustentdvel da Geragdo Z.

Como exposto na literatura, a cultura de consumo sustentavel tem emergido
através da ligacdo entre os utilizadores e as plataformas de redes sociais (Yalcin et al.,
2021), e este fator faz com que a sociedade adote medidas alternativas de consumo e de
habitos em prol do planeta (Chwialkowska, 2019; Pagiaslis & Krontalis, 2014).
Consequentemente, cria-se uma maior ligacdo com influenciadores digitais que partilham
preocupacoes e habitos relacionados com a sustentabilidade, como é o caso dos green
influencers (Vander & Parubaj, 2021).

Este fator fez com que fosse importante investigar este tipo de influenciadores,
mais especificamente, perante uma geracdo que demonstra preferéncia por adquirir
habitos que contribuam para a protecdo ambiental, como é o caso da Geracdo Z (Kirmani
& Khan, 2016).

Através dos resultados obtidos, os marketeers e as empresas podem melhor definir
as suas estratégias através da inclusdo de green influencers sempre que se demonstrar
relevante apresentar mensagens sustentdveis perante o seu publico-alvo, mais
concretamente, a Geragao Z. Adicionalmente, é importante cativar o publico feminino, que
melhore adere a estas mensagens, e analisar os outros géneros de forma a investigar a
melhor metodologia para cativar este publico e, consequentemente, melhorar a adaptacao
das mensagens sustentaveis tendo em conta o publico a quem as mesmas sdo dirigidas.

Tendo em conta o aumento de habitos sustentaveis apds o inicio da pandemia da
Covid-19, adotados pela Geracao Z, sera pertinente refletir sobre o aumento de outros
habitos que possam ter tido um impacto positivo nesta geragao, apds o inicio da pandemia,

como € o caso dos habitos saudaveis.
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8. ANEXOS

8.1. Anexo 1- Questionario de pesquisa

o O O O

Selecione o seu ano de nascimento- PERGUNTA DE FILTRAGEM:
Entre 1995 — 1998;

Entre 1999 — 2001;

Entre 2002 — 2004;

Outro.

- HABITOS SUSTENTAVEIS

1. Preocupac¢dao Ambiental

Adota habitos sustentaveis? (Entende-se por habitos sustentaveis: consumir
alimentos vegan; reciclar; comprar roupa em segunda mao; comprar roupa de
forma sustentavel; reduzir o uso do plastico; consumir produtos de beleza
sustentaveis) - PERGUNTA DE FILTRAGEM:

Sim;

N3ao.

“Preciso de tempo na natureza para ser feliz.”
o Concordo totalmente (5);

Concordo parcialmente (4);

N3do concordo, nem discordo (3);

Discordo parcialmente (2);

Discordo totalmente (1).

o O O O

“Estar na natureza é um grande redutor de stress para mim.”
o Concordo totalmente (5);

Concordo parcialmente (4);

N3do concordo, nem discordo (3);

Discordo parcialmente (2);

Discordo totalmente (1).

o O O O



o
Moarketing
Leads
Business

4. “Entristece-me ver ambientes naturais destruidos.”
o Concordo totalmente (5);

Concordo parcialmente (4);

N3do concordo, nem discordo (3);

Discordo parcialmente (2);

Discordo totalmente (1).

o O O O

5. “A natureza é valiosa por si mesma.”

o Concordo totalmente (5);
Concordo parcialmente (4);
N3do concordo, nem discordo (3);
Discordo parcialmente (2);
Discordo totalmente (1).

o O O O

6. “Precisamos de preservar 0s nossos recursos para manter uma alta qualidade de
vida.”

Concordo totalmente (5);

Concordo parcialmente (4);

N3o concordo, nem discordo (3);

Discordo parcialmente (2);

Discordo totalmente (1).

o 0O O O O

2. Adogao de Habitos Sustentaveis

7. “Adoto habitos sustentaveis no meu dia a dia”:
o Concordo totalmente (5);

Concordo parcialmente (4);

N3do concordo, nem discordo (3);

Discordo parcialmente (2);

Discordo totalmente (1).

o O O O

8. “Adotei habitos sustentaveis para o meu bem-estar”
o Concordo totalmente (5);

Concordo parcialmente (4);

N3do concordo, nem discordo (3);

Discordo parcialmente (2);

Discordo totalmente (1).

o O O O
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9. “Adotei habitos sustentaveis para o bem do meio ambiente”
o Concordo totalmente (5);

Concordo parcialmente (4);

N3do concordo, nem discordo (3);

Discordo parcialmente (2);

Discordo totalmente (1).

o O O O

10. “Ja adotei habitos sustentaveis por influéncia de alguém que conhego”
o Concordo totalmente (5);

Concordo parcialmente (4);

N3do concordo, nem discordo (3);

Discordo parcialmente (2);

Discordo totalmente (1).

o O O O

11. “Ensino os beneficios de produtos amigos do ambiente aos meus amigos e
familia”
o Concordo totalmente (5);
o Concordo parcialmente (4);
o Na&o concordo, nem discordo (3);
o Discordo parcialmente (2);
o Discordo totalmente (1).
12. “O uso de produtos eco-friendly deixa-me feliz.”
o Concordo totalmente (5);
Concordo parcialmente (4);
N3do concordo, nem discordo (3);
Discordo parcialmente (2);
Discordo totalmente (1).

o O O O

3. Consumismo Sustentavel

13. “Considero que consumir produtos sustentaveis é caro”
o Concordo totalmente (5);
o Concordo parcialmente (4);
o Nao concordo, nem discordo (3);
o Discordo parcialmente (2);
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o Discordo totalmente (1).

14. “Prefiro gastar mais dinheiro do que o normal em artigos que sejam amigos do
ambiente”
o Concordo totalmente (5);
Concordo parcialmente (4);
N3do concordo, nem discordo (3);
Discordo parcialmente (2);
Discordo totalmente (1).

o O O O

15. “Escolho comprar produtos consoante o seu efeito no planeta”

o Concordo totalmente (5);

o Concordo parcialmente (4);

o Na&o concordo, nem discordo (3);
o Discordo parcialmente (2);

o Discordo totalmente (1).

16. “Estou disposto/a a reduzir o meu consumo para o bem do planeta”
o Concordo totalmente (5);
o Concordo parcialmente (4);
o Na&o concordo, nem discordo (3);
o Discordo parcialmente (2);
o Discordo totalmente (1).

17. “Dada a escolha, prefiro consumir alimentos organicos.”
o Concordo totalmente (5);

Concordo parcialmente (4);

N3do concordo, nem discordo (3);

Discordo parcialmente (2);

Discordo totalmente (1).

o O O O

18. “Faco esforgos especificos para comprar produtos feitos de material reciclado.”
o Concordo totalmente (5);
o Concordo parcialmente (4);
o Nao concordo, nem discordo (3);
o Discordo parcialmente (2);
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Discordo totalmente (1).

19. “A maioria das pessoas compra demasiadas coisas que nao necessita.”

(@]

o O O O

Concordo totalmente (5);
Concordo parcialmente (4);

N3do concordo, nem discordo (3);
Discordo parcialmente (2);
Discordo totalmente (1).

20. “Preocupo-me em compra de artigos sustentdveis porque, nos dias de hoje, sao
menos poluentes.”

o

o O O O

o

Concordo totalmente (5);
Concordo parcialmente (4);

N3o concordo, nem discordo (3);
Discordo parcialmente (2);
Discordo totalmente (1).

21. “Preocupo-me em mudar 0 meu consumo para marcas eco-friendly por respeito
aos problemas ambientais.”

©)

o O O O

Concordo totalmente (5);
Concordo parcialmente (4);

N3o concordo, nem discordo (3);
Discordo parcialmente (2);
Discordo totalmente (1).

- GREEN INFLUENCERS

Um green influencer é um influenciador digital que partilha conteudo relacionado com a
tematica sustentabilidade e que partilha habitos que o préprio adota no seu quotidiano de
forma a contribuir para o meio ambiente.

22. Segue green influencers (influenciadores digitais que partilham contetdo
relacionado com sustentabilidade)- PERGUNTA DE FILTRAGEM:

©)
©)

Sim (1);
N3o (2).
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4. Caracteristicas

“Procuro seguir green influencers que partilham contetido regularmente”
o Concordo totalmente (5);

Concordo parcialmente (4);

N3do concordo, nem discordo (3);

Discordo parcialmente (2);

Discordo totalmente (1).

o O O O

24. “O numero de seguidores dos green influencers influenciam a minha decisao de

25.

26.

27.

segui-los”

o Concordo totalmente (5);
Concordo parcialmente (4);
N3o concordo, nem discordo (3);
Discordo parcialmente (2);
Discordo totalmente (1).

o O O O

5. Confianga

“Ja adotei novos habitos sustentdveis por influéncia de green influencers mas
apenas em fung¢do da minha alimentagdo”
o Concordo totalmente (5);
Concordo parcialmente (4);
N3o concordo, nem discordo (3);
Discordo parcialmente (2);
Discordo totalmente (1).

o O O O

“Adotei o habito de comprar roupa de forma sustentavel por influéncia de um
ou mais green influencer(s)”
o Concordo totalmente (5);
Concordo parcialmente (4);
N3do concordo, nem discordo (3);
Discordo parcialmente (2);
Discordo totalmente (1).

o O O O

“Ja participei em iniciativas sustentaveis por influéncia de um ou mais green
influencer(s) (por exemplo: limpezas de praia)”
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Concordo totalmente (5);
Concordo parcialmente (4);

N3do concordo, nem discordo (3);
Discordo parcialmente (2);
Discordo totalmente (1).

o O O O O

28. “Reduzi 0 meu consumo de plastico, porque seguia um green influencer que
apresentou alternativas a esta op¢ao”
o Concordo totalmente (5);
Concordo parcialmente (4);
N3do concordo, nem discordo (3);
Discordo parcialmente (2);
Discordo totalmente (1).

o O O O

29. “Adotei habitos de zero waste por influéncia de um ou mais green influencer(s)”
o Concordo totalmente (5);

Concordo parcialmente (4);

N3o concordo, nem discordo (3);

Discordo parcialmente (2);

Discordo totalmente (1).

o O O O

30. “Ja adquiri produtos de beleza por influéncia de um ou mais green influencer(s)”’
o Concordo totalmente (5);

Concordo parcialmente (4);

N3do concordo, nem discordo (3);

Discordo parcialmente (2);

Discordo totalmente (1).

o O O O

- PANDEMIA DA COVID-19

Antes da Mantém-se | Apds oinicio Nunca
pandemia de igual da pandemia tive o
tinha/ fazia forma tenho/ fago habito/

mais mais nunca fiz

31. Pesquisa por
conteudo nas

redes sociais
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ligado a
sustentabilidade

32.

Habito de adotar
novos habitos
sustentaveis

33.

Seguir novas
recomendacoes
feitas por um ou
mais green
influencer(s)

34.

Reciclar mais por
influéncia de um
ou mais green
influencer(s)

35.

Experimentar
novas receitas
vegan por
influéncia de um
ou mais green
influencer(s)

36.

Reduzir o uso do
plastico por
influéncia de um
ou mais green
influencer(s)

37.

Comprar roupa em
segunda mao por
influéncia de um
ou mais green
influencer(s)

38.

Comprar roupa de
forma sustentdavel
por influéncia de
um ou mais green
influencer(s)

39.

Consumir
produtos de
beleza
sustentaveis por
influéncia de um
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ou mais green
influencer(s)

40.

Participar em
acoes ecoldgicas
(como limpeza de
praias) partilhadas
por um ou mais
green influencer(s)

41.

Reutilizar
materiais para DIY
(Do-It-Yourself)
partilhados por um
ou mais green
influencer(s)

- DADOS SOCIODEMOGRAFICOS
42. Faixa Etaria (pergunta isolada de filtragem):
o Entre 18 — 20 anos;
o Entre21-23anos;
o Entre 24-27 anos.
43. Género:

o Masculino;

o Feminino;

o Qutro.

44, Distrito:

o Viana do Castelo
o Braga

o VilaReal

o Braganca

o Porto

o Aveiro

o Viseu

o Guarda

o Coimbra

o Castelo Branco
o Leiria
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46.

8.2.

Lisboa
Santarém
Portalegre
Setubal
Evora

Beja

Faro.

Escolaridade:
Ensino Primario;
Ensino Secundario;
Ensino Profissional;
Licenciatura;
Mestrado;
Doutoramento.

Situacao Profissional:

o Trabalhador(a) por conta propria
Trabalhador(a) por conta de outrem
Trabalhador(a) independente
Estagiario(a)

Estudante

Desempregado(a)

o O O O O

Anexo 2- Outputs do SPSS

Teste binomial

Ipa

Proporgdo Propaorgdo de Sig exata (1
Categoria I ohservada teste extremidade)
x1 Grupo 1 Sim 1490 a0 95 0n5*
Grupn 2 Mao 20 10
Total 210 1,00

a. Estados de hipdteses alternativas que a proporgdo de casos no primeiro grupo < 95,
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Teste binomial

Ipa

Proporgdo Proporgdo de Sig exata (1

Categoria I ohsemvada teste extremidade)

x2 Grupo 1 ==1 174 a2 a5 030?
Grupo 2 =1 16 08
Total 190 1,00

a. Estados de hipdteses alternativas que a proporgdo de casos no primeiro grupo < ,95.

Tabulagdo cruzada X2 * Género

Genero
Feminino  Masculino Outro Total
X2 MNao Contagem 41 40 0 81
Contagem Esperada 48,6 32,0 4 81,0
% B X2 50,6% 49,4% 0,0%  100,0%
% e GEnero 36,0% 53,3% 0,0% 42 6%
% do Total 21,6% 211% 0,0% 42 6%
Residuos ajustados -2.3 2.4 -9
Sim Contagem 62 Kl 0 93
Contagem Esperada 558 36,7 o= 930
% Bm X2 66,7% 33,3% 00%  100,0%
% em Género 54,4% 41,3% 0,0% 48,0%
9% do Total 32,6% 16,3% 0,0% 48,0%
Residuos ajustados 1.8 -1,7 1.0
Maotenho acerteza  Contagem 11 4 1 16
Contagem Esperada 96 6,3 A 16,0
% erm X2 68,8% 25,0% 6,3% 100,0%
% em GEnero 9,6% 53%  100,0% B,4%
% do Total 58% 21% 0,5% B,4%
Residuos ajustados 7 -1,2 33
Total Contagem 114 75 1 150
Contagem Esperada 1140 75,0 1.0 14900
% em X2 60,0% 39,5% 0,5%  100,0%
% em GEnero 100,0% 100,0%  100,0%  100,0%
% do Total 60,0% 39,5% 05%  100,0%
Medidas Simétricas
Significancia
Valor Aproximada
Mominal por Mominal — Fi 2487 ooz
Ve Cramer 210 a0z
M de Casos Validos 190
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Ipa

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintdtica
Yalor df (Bilateral)
Qui-guadrado de 16,7097 4 ooz
Fearson
Razdo de 10,845 4 028
verossimilhanga
Associacdo Linear por 3,102 1 Nirg:]
Linear
M de Casos Validos 140

a. 3 células (33,3%) esperavam uma contagem menar gue 5.

A contagem minima esperada & 08,

Estatisticas de teste

X2 Genero
Qui-quadrado 54 200° 115,229h
df 2 2
Significancia Sig. = 001 = 001

a. 0 células (0,0%) possuem

frequéncias esperadas menores
gue 5. 0 minimo de frequéncia de

celula esperado é 63,3,

b. 0 células (0,0%) possuem

frequéncias esperadas menores
gue 5. O minimo de frequéncia de

celula esperado & 70,0,
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210 =9
*
14

PANDS
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ipam::

Teste binomial

Sig exata (2
Proporgdo Proporgdo de extremidades
Categoria [+ ohservada feste )

FPAMD3 Grupo 1 =2 56 A1 a0 848
Grupo 2 =2 a3 448
Total 109 1,00

FAMND4 Grupo 1 ==2 98 a0 50 =,001
Grupo 2 =2 11 A0
Total 109 1,00

FAMDS Grupo 1 <=2 25 23 &0 =,001
Grupo 2 =2 a4 07
Total 108 1,00

PANDE  Grupo1 <=2 749 72 50 <,001
Grupo 2 =2 30 28
Total 109 1,00

FAMDT Grupo 1 =2 41 38 a0 012
Grupo 2 =2 63 62
Total 109 1,00

FAMDS Grupo 1 ==2 49 45 50 338
Grupo 2 =2 G0 55
Total 109 1,00

FAMDS Grupo 1 <=2 a5 41 &0 084
Grupo 2 =2 G4 Rl
Total 108 1,00

PAND10  Grupo1 <=2 71 65 50 002
Grupo 2 =2 38 35
Total 109 1,00

FAMDI1  Grupo 1 ==2 47 43 a0 80
Grupo 2 =2 62 LTi
Total 109 1,00
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