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Resumo

Imagem perfeita, corpo escultural, moda, sdo temas que cada vez mais estdo presentes
nas redes socais. Como um canal de comunicacao interativo e eficaz, as redes sociais sdo
cada vez mais utilizadas pelas empresas como forma de divulgagdo. Influenciadores
digitais, através das suas vastas listas de seguidores conseguem chegar a publicos que,

talvez, uma empresa por canais de comunica¢do convencionais, nunca chegaria.

O presente estudo, tem o objetivo de perceber a influéncia que as redes sociais e 0s seus
influenciadores podem ter em relacdo aos padrdes de beleza. A seguinte questdo de
investigacdo orienta o trabalho desenvolvido: “Os influenciadores das redes sociais

condicionam os padrdes de beleza?”

O estudo empirico desenvolvido foi de cariz quantitativo com recurso a um questionario
online que permitiu obter 344 respostas validas. Estatisticamente utilizou-se o coeficiente
de correlagdo de Spearman, que permitiu confirmar dez hipoteses e verificar relagdes

existentes entre quatro dos cinco construtos utilizados.

Assim, concluiu-se que a confianca no influenciador nas redes sociais contribui para a
formacgao do estereotipo de género e para a formacao do esteredtipo de beleza, assim
como, aumenta a identificagdo com o influenciador e aumenta a satisfagdo corporal; a
credibilidade do influenciador nas redes sociais contribui para a formagao do esteredtipo
de género e do esteredtipo de beleza, aumenta a identificagdo com o influenciador,
aumenta a confianca no influenciador e também a satisfacdo corporal; a identificacdo com
o influenciador nas redes sociais contribui para a formag¢ao do estereotipo de género e do
estereotipo de beleza, assim como, aumenta a satisfacao corporal; o esteredtipo de beleza

apresentado nas redes sociais contribui para influenciar a satisfagdo corporal.

Palavras chave: Redes sociais, influenciadores, padroes de beleza, imagem perfeita.



Abstract:

Perfect image, sculptured body, fashion - these are themes that are increasingly present
on social networks. As an interactive and effective communication channel, social
networks are increasingly used by companies as a means of promotion. Digital
influencers, through their vast lists of followers, are able to reach audiences that perhaps

a company would never reach through conventional communication channels.

This study aims to understand the influence that social networks and their influencers can
have on beauty standards. The following research question guides the work carried out:

"Do social media influencers influence beauty standards?"

The empirical study was quantitative in nature, using an online questionnaire which
produced 344 valid responses. Spearman's correlation coefficient was used statistically,
confirming ten hypotheses and verifying relationships between four of the five constructs

used.

It was thus concluded that trust in the influencer on social media contributes to the
formation of the gender stereotype and the formation of the beauty stereotype, as well as
increasing identification with the influencer and body satisfaction; the credibility of the
influencer on social media contributes to the formation of the gender stereotype and the
beauty stereotype, increases identification with the influencer, increases trust in the
influencer and also body satisfaction; identification with the influencer on social media
contributes to the formation of the gender stereotype and the beauty stereotype, as well
as increasing body satisfaction; the beauty stereotype presented on social media

contributes to influencing body satisfaction.

Key words: Social networks, influencers, beauty standards, the perfect image.
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CAPITULO - INTRODUCAO




Introducao

Com o avancar dos tempos, vai-se verificando que a percecao e relagao de cada individuo
com o seu proprio corpo vai-se alterando. As tecnologias e os media sociais sao também

contribuidores para as alteracdes dessa percecao e relagdo (Jenkins, 2011).

Cada vez mais os media sociais, mais especificamente as redes sociais, sdo vistos como
veiculos de divulgag¢do verdadeiros, o que pode justificar o facto de seguidores de
influenciadores de redes sociais tomarem decisdes, optarem por determinadas agdes com

base nas suas sugestdes (Le Breton, 2011).

A influéncia das redes sociais nos padrdes de beleza, suportadas em influenciadores, ¢
um tema de extrema relevancia a ser estudado no contexto atual. As redes sociais
tornaram-se parte integrante da vida quotidiana de muitas pessoas, € sua influéncia na
sociedade ¢ cada vez mais evidente. Nesse sentido, compreender como as redes sociais,
mais especificamente os influenciadores que atuam nessas redes, afetam os padrdes de
beleza, ¢ fundamental para uma andlise critica e aprofundada dos impactos sociais,

psicologicos e culturais que essas plataformas exercem sobre os individuos (Lima, 2020).

Em primeiro lugar, as redes sociais tém um papel significativo na disseminagdo de
imagens e ideais de beleza. Por meio de fotos, videos e publicagdes, as pessoas sdo
expostas a uma infinidade de imagens que retratam corpos e rostos considerados "ideais"
de acordo com os padrdes estabelecidos pela sociedade. Essa exposi¢cdo constante pode
levar a uma internalizagdo desses padrdes, resultando em pressdo para se adequar a essas

expectativas irreais de beleza (Fardouly et al., 2018).

Por outro lado, as redes sociais também conseguiram um ambiente favoravel para a
comparagdo social. Os utilizadores tém a oportunidade de comparar suas aparéncias com
as de outras pessoas, muitas vezes causando sentimentos de inadequagdo e baixa
autoestima (Fardouly et al.,, 2018). A procura incessante pela perfeicdo fisica,
impulsionada pela exposi¢do constante a imagens idealizadas, pode levar a problemas de

saude mental, como disturbios alimentares e baixa autoconfianga (Brunelli et al., 2019).

Outro aspeto importante a ser considerado ¢ o impacto das redes sociais na diversidade e
inclusdo. Muitas vezes, os padrdes de beleza difundidos, e alavancados nos

influenciadores, nas redes sociais sdo estreitos, promovendo uma visdo limitada da
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beleza. Isso pode levar a marginalizag¢do de grupos que ndo se enquadram nesses padrdes,
reforcando estereotipos especificos e perpetuando desigualdades sociais (Fardouly et al.,

2018; Tiggemann & Zaccardo, 2018).

Portanto, estudar a influéncia das redes sociais, através da atuagdo dos influenciadores,
nos padrdes de beleza ¢ crucial para compreendermos os efeitos dessas plataformas na
sociedade de hoje. Esta pesquisa pode também fornecer importantes elementos para a
promog¢do de uma cultura mais inclusiva, que valorize a diversidade e promova uma

imagem corporal saudavel.

A nivel estrutural, a dissertacdo divide-se em introducdo, mais quatro capitulos. A
introdug¢do apresenta uma pequena sintese do tema em tratamento, os objetivos de

investigacdo, qual a metodologia e a estrutura da dissertagao.

O primeiro capitulo, diz respeito a revisao de literatura, que aborda o marketing digital e
os media sociais. Como subtema sdo estudadas as redes sociais, € um pouco mais
aprofundadas, as redes sociais como o TikTok, o Facebook e o Instagram. Também se
evidencia o papel dos influenciadores, na perspetiva das redes sociais. Seguidamente, ¢
apresentado o esteredtipo de género, os ideais de beleza e a sua constante evolugdo e para
finalizar este capitulo ¢ desenvolvido o tema satisfacdo/insatisfacdo corporal — imagem

corporal.

No segundo capitulo, € descrita a metodologia do estudo empirico, sendo apresentados os
objetivos e questdo de investigacdo, as hipdteses, o modelo conceptual, a abordagem da
pesquisa, os instrumentos utilizados para a recolha dos dados deste estudo, as escalas de

mensuracao e o método de andlise utilizado para estudar os dados recolhidos.

No terceiro capitulo — apresentagdo e discussdo dos resultados —, ¢é caracterizada a
amostra, apresentada uma andlise univariada e descritiva, assim como, ¢ efetuada uma
andlise multivariada, seguindo-se a avaliagdo do modelo concetual desenvolvido,

nomeadamente o teste de hipoteses.

No quarto, e ultimo capitulo, sdo apresentadas as conclusdes, as limitagdes do estudo e

sugestdes para futuras investigagoes.



CAPITULO I - REVISAO DE LITERATURA




1. Revisao de literatura

1.1. Marketing digital e o media socais

O marketing digital direciona-se para a utilizacdo de estratégias de marketing e
comunicagdo com o objetivo de divulgar produtos e/ou servigos através de meios digitais
(Faustino, 2018). As empresas, di acesso a novos mercados, novas oportunidades,
utilizando meios de comunicacdo online e possibilitar igualdade com empresas maiores
(Chaffey et al., 2009). Devido aos baixos custos apresentados pelo marketing digital em
relag@o ao marketing tradicional, as empresas tém a possibilidade de criar mais e melhores

estratégias direcionadas para o consumidor (Vitale & Giglierano, 2002).

E uma ferramenta essencial para qualquer empresa/marca a nivel de competitividade, uma
vez que a influéncia do comportamento dos consumidores ¢ muito trabalhada através do
marketing digital (Kannan & Hongshuang, 2017). Segundo Torres (2018), através da
internet os consumidores procuram informacao sobre produtos, servigos e experiéncias
de outros consumidores sobre determinado assunto. E nesta pesquisa surgem as
estratégias usadas pelo marketing digital que facilmente sdo vistas nos meios online,

principalmente nas redes sociais.

Os media sociais, sdo das mais novas formas de comunicagdo a nivel tecnoldgico. Com
o0 seu aparecimento, mudaram as formas de divulga¢do de mensagem, a forma de atuar e
também, mentalidades. A nivel empresarial os media sociais funcionam como “rampa de
langamento” para grandes melhorias, possibilitando a recolha de dados e o seu tratamento
para ir de encontro com as necessidades dos consumidores com maior facilidade (Tiago

& Verissimo, 2014).

Para o presente estudo, o marketing digital e os media sociais sdo conceitos bastante
importantes, uma vez que através destes meios, os consumidores sdo constantemente
bombardeados com tentativas de transmissdo de valores e ideias de beleza, com o recurso
a imagens de celebridades consideradas como padrdes de beleza ideal, na tentativa de
“formatar” os utilizadores para procurar atingir o padrdo de beleza considerado ideal

pelos Media sociais (Polivy & Herman, 2004).

No passado, marcas de produtos/servicos relacionados com beleza, chegavam ao publico-
alvo através de revistas que podiam sair semanalmente ou mensalmente, ou outro tipo de

abordagem que alcangava o publico com pouca frequéncia. Com o passar do tempo e com



os avangos tecnoldgicos, surgiu o marketing digital e os media sociais que permite uma
maior facilidade na frequéncia com que as marcas podem chegar aos consumidores (Yan
& Bissell, 2014), e através do media sociais e das publicacdes dos seus influenciadores é
possivel influenciar outras pessoas. Um influenciador digital ¢ alguém que tem um
elevado reconhecimento nos media sociais, e este reconhecimento ¢ medido pela

quantidade de seguidores que se tem (Marques, 2020).

1.2. Redes sociais

Como forma de unir ideias e recursos em volta de interesses partilhados, na década de 90
surgem as redes sociais, ou seja, uma comunidade criada por pessoas com interesses
individuais, mas com um propdsito comum associado a outros utilizadores (Julio et al.,
2019). Através da inteligéncia artificial as redes sociais conseguem adaptar-se aos
diferentes tipos de utilizadores, ou seja, ¢ possivel atrair utilizadores segundo os seus
interesses e necessidades em comum através da informagdo divulgada (Crosby, 2017).
Segundo um artigo da Pixeld News (2023), a pandemia contribuiu para o aumento da
utilizagdo das redes sociais. Mesmo em pods pandemia verifica-se que o nimero de

utilizadores das redes sociais continua a crescer.

Atualmente existem diversas redes sociais € evidente, mas como ¢ expetavel nem todas
tem o mesmo numero de utilizacdo. Em Portugal, segundo dados disponibilizados em
janeiro de 2023, mas referentes ao ano de 2022, a rede social WhatsApp ocupava a
primeira posi¢do, seguindo-se o Facebook, e na terceira posi¢do o Instagram

(Datareportal, 2023), conforme se pode ver na figura 1.

@ MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

OMTH

N 17% TuMBLR

Wt bR we
are, . <O>Meltwater
social

Figura I — Utilizagdo das redes sociais em Portugal no ano de 2022.
Fonte: Datareportal, 2023.

6



Alguns estudos sugerem que, o uso das redes sociais em relacdo a aparéncia estd
associado a internaliza¢do do ideal de magreza, auto objetivacdo, comparacdo social,
insatisfagdo corporal e comportamentos alimentares desordenados em mulheres (Cohen
et al., 2017, 2018). Ha pesquisas que referem que a medida que se da o crescimento das
redes sociais e a pressdo para a aproximacgdo de padroes de beleza inatingiveis, também

aumentaram a ansiedade e a depressdo (Zimmerman, 2018).

Gragas a influenciadores, figuras publicas e modelos, os padrdes de beleza sdo de certa
forma definidos pelo mundo virtual. Através da partilha de experiéncias e de ideias sobre
a sua relagdo com a beleza em geral, os influenciadores de beleza desempenham um papel
importante na forma como os utilizadores se relacionam com o conceito de beleza. E o
que se considera belo e desejado pela sociedade ¢ influenciado gragas as redes sociais e

influenciadores (Fardouly et al., 2018).

Filtros e edigdes sdo usados para melhoramento das fotos antes de serem colocadas nas
redes sociais, criando assim a ideia de perfeicdo de forma a influenciar a autoestima
(Fardouly et al., 2015). Muitas vezes, procedimentos estéticos sdo o resultado da procura
do aperfeicoamento de algumas caracteristicas faciais ou de pele; por vezes o ideal de

beleza ja ultrapassa um corpo magro e bem definido (Tylka et al., 2015).

Além disso, as redes sociais sdo uma forma de descobrir novas marcas € aos mesmo
tempo torna-se um poderoso influenciador nos padrdes de beleza, tanto para as marcas
como para os consumidores. Oferecem assim, uma plataforma de facil acesso e que
oferece a possibilidade aos utilizadores de descobrirem novas tendéncias relativamente a

beleza (Yan & Bissell, 2014).

TikTok

A rede social Tiktok foi lancada na China em 2016 e em 2017 expandiu-se para o mercado
internacional. Um dos grandes impulsionadores para o crescimento das redes sociais foi
o periodo pandémico (Covid-19), onde sdo remodelados alguns aspetos da sociedade
atual. Esta ¢ uma plataforma digital que regista um acentuado crescimento nos ultimos

tempos (Pixeld news, 2023).

E uma aplicagdo que permite a criagdo pequeno videos e de facil edigdo. Esta plataforma

usa a inteligéncia artificial para poder filtrar as preferéncias dos utilizadores segundo as
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suas interagdes (Vintimilla et al., 2021). Conta com funcionalidades simples e intuitivas
o que permite aos utilizadores a criagdo de conteudo, pesquisas e visualizacdes

(Vintimilla et al., 2021).

O TikTok ¢ uma das aplicagdes mais inovadora de todos os tempos, tanto pela sua facil
utilizacdo e acesso ao entretenimento como a sua elevada procura como forma de apoio
em altura de confinamento. Segundo Omar e Dequan (2020, p. 121) “os utilizadores de

internet estdo a converter-se cada vez mais em consumidores de auto publicagdes”.

E uma rede social que oferece diverso contetido ligado a beleza e estilo de vida e os
padroes de beleza sdo muitas vezes baseados em representagdes estereotipadas de
perfeicdo, como ser muito magro, face perfeita e pele imaculada. O facto de alguns
influenciadores terem um acesso mais facilitado a intervencdes estéticas, significa que
estdo a passar aos seus seguidores, uma ideia de que a perfeicao existe e ¢ importante ser
atingida, quer seja através de edigdo de fotos ou mesmo com intervengdes estéticas
(Seekis & Kennedy, 2023). Em novembro de 2022 o hashtag #beleza no Tiktok
ultrapassou as 100 bilides de visualizagdes, algumas avaliagdes a este conteido mostram
que a beleza e aparéncia sdo os campos mais abordados no Tiktok (Seekis & Kennedy,

2023).

Este ¢ o tipo de plataforma que se torna uma tendéncia, transformando-se como uma
referéncia a nivel de moda, imagem, desporto. Como tal, cada vez mais se verifica o
consumo de conteudo neste tipo de rede social relacionado com padrdes de beleza, pode
influenciar de forma negativa o corpo e a imagem dos utilizadores. A influéncia desta
rede social ¢ bastante significativa relativamente aos padroes de beleza, e pode mesmo
ter consequéncias graves, a nivel fisico ou até mesmo mental nos seus utilizadores (Tylka

et al., 2023).

Facebook

Em 2004, Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz e Chris Hughes, criaram a rede social
Facebook que inicialmente era exclusiva para estudantes da Universidade de Harvard.
Desde o seu surgimento no meio digital, ¢ uma rede social gratuita onde os seus
utilizadores tém o objetivo de partilha de ideias e opinides sobre determinado tema em

comum (Kirkpatrick, 2010). Dois anos mais tarde, esta rede social passou a ser de acesso



ao publico em geral, dando assim acesso a que qualquer pessoa tivesse acesso a esta rede
social. Em 2014, transformou-se na rede social mais popular a nivel individual, mas

também a rede mais procurada pelas empresas (Angeles et al., 2014).

Atualmente esta rede ¢ utilizada para distracdo e entretenimento dos utilizadores, mas
também, serve como ferramenta de comunicacdo para as empresas poderem comunicar

com os seus clientes e fazer divulgagdo dos seus produtos/servicos (Lea et al., 2006).

Para o utilizador, o Facebook ¢ cada vez mais um motor de pesquisa, porque permite ao
consumidor procurar as suas marcas de preferéncia e as dos seus amigos (Zhang, et al.,
2010). Do ponto de vista de um marketeer, quer dizer que uma empresa, marca ou produto

ndo pode falhar com a sua presenga no Facebook (Harris & Dennis, 2011).

Com base no que ¢ defendido por Carter (2013), o objetivo principal dos utilizadores do
Facebook nao ¢ fazer compras, mas sim estar a par do que andam a fazer os amigos,
familia e conhecidos. Assim sendo, se o desejado € que o marketing nas redes sociais seja
um sucesso, ¢ essencial que as organizagdes vao de encontro com os utilizadores do

Facebook e tenham em consideragao os seus feedbacks.

Edig¢ao nas fotos antes de publicar, ¢ uma preocupacdo dos utilizadores desta rede social.
Esta edi¢do serve para excluir a hipdtese de receber qualquer tipo de comentério negativo,
ou o tipo de comentario que ponha em causa a perfeicdo que é pretendido ao fazer
publicagdes. O nivel de perfeicao pretendido nestas publicagdes ¢ de tal forma que chega
a haver comparagdes da propria imagem com a imagem de outros utilizadores (Fardouly

et al., 2015).

Tal como outras redes sociais, o Facebook pode criar e reforgar os padroes de beleza que
sdo muitas vezes dificeis de atingir para algumas pessoas. As imagens publicadas, muitas
vezes sdo manipuladas ou distorcidas através de técnicas digitais ou maquilhagem. Isto
pode dar origem a baixa autoestima, ansiedade e até mesmo distirbios alimentares. Para
além disso, estes padrdes de beleza, muitas vezes, sdo discriminatdrios, porque favorecem
determinados corpos ou caracteristicas. Assim sendo, ¢ uma rede social que possui
influenciadores dos padrdes de beleza, e uma vez que salienta a partilha de imagens e
informagdes pessoais, podem ter, também, impacto nas atitudes e nas crencas dos

utilizadores sobre a forma como deveriam ser e se parecer (Fardouly et al., 2015).



Instagram

O Instagram surgiu em 2010 e ¢ uma plataforma orientada para as imagens, com a
possibilidade de edi¢do e partilha e utilizacdo de hashtags inseridas em legendas

(Ranginwala & Towbin, 2018; Shafer et al., 2018).

Diversas instituigdes usam esta rede social como plataforma de marketing para
divulgacdo dos seus produtos e aumentar as suas vendas. O Instagram ¢, também,

responsavel pela partilha de conhecimento nas mais diversas areas (Shafer et al., 2018).

O elemento predominante desta rede social ¢ a imagem. Os seus utilizadores podem
publicar fotos e interagir uns com os outros através de /ikes ou comentarios. E possivel
criar conteudo proprio e consumir conteudo de outros. Perfis tais como marcadas
conhecidas, artistas, personalidades s3o os que contam com um maior numero de

seguidores (Gelsinger, 2021).

O Instagram ¢ uma rede social, que se tem tornado rapidamente uma das principais fontes
de influéncia de padrdes de moda e beleza, onde os seus utilizadores tendem a publicar
uma versdo ideal de si mesmos, para assim conseguirem um maior numero de /ikes e
seguidores. Para ajudar a conseguir a versao ideal de si mesmo, os utilizadores, na maioria
das suas publicagdes usam a manipulagdo, ou seja, editam e retocam as suas fotos e até
mesmo tém atencdo a pose em que vao tirar a foto para sairem mais favorecidos. Apesar
de haver um aumento na preocupacao sobre os efeitos negativos dos padrdes de beleza
idealizados, muitas vezes irreais, o estigma em torno da perfei¢do ainda ¢ muito forte

(Fardouly et al., 2015).

Embora os seus utilizadores sejam livres de fazer as publica¢des que quiserem no proprio
perfil, cada vez mais existe uma forte influéncia dos padrdes impostos pela sociedade.
Alguns estudos mostraram que através da partilha de fotos o Instagram tem a capacidade
de transmitir ideias socioculturais sobre a imagem corporal (Prichard et al., 2018). A
conexao dos utilizadores a fotos de outras pessoas ¢ feita de forma instantanea,
proporcionando uma comparacdo com corpos idealizados e editados de forma rapida.
(Tiggemann & Zaccardo, 2015). Esses padroes influenciam, de forma significativa, a

maneira como as pessoas se veem e se comparam aos outros (Bryant, 2018).
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1.3. Influenciadores

Na realidade, influenciadores sempre existiram, desde que nasce o individuo tudo ao seu
redor pode ser influenciador para determinado comportamento e/ou atitude. Da mesma
forma que o proprio individuo pode ser influenciador sobre outros elementos que o
rodeiam, como por exemplo, uma crianca pode influenciar na decisdo de compra dos seus
pais (Raposo, 2020). Da mesma forma se passa no mundo digital, com o surgimento da
Internet e das redes sociais, os comportamentos dos consumidores comegam a ser
influenciados por outros utilizadores. Ou seja, um utilizador ao ter conhecimento da
opinido de um outro consumidor sobre determinado bem ou servigo sente-se influenciado
para adquirir ou ndo determinado item (Silva, 2018). Através do passa-palavra eletronico,
os influencers conseguem promover a dispersdo de opinido e influenciar as decisdes dos

consumidores (Zhao et al., 2018).

Influenciadores sdo tido cada vez mais em conta, e devido a esta relevancia, o marketing
ndo pode apenas comunicar com pessoas, mas tem sim, que comunicar através de pessoas
(Meireis, 2018). A forma de promog¢ao de marketing dos influenciadores caracteriza-se
por ser uma ferramenta util para as marcas, uma vez que promove um maior envolvimento
com os consumidores, e através da autenticidade e credibilidade que o influenciador

representa que ¢ estabelecido este envolvimento (Lou & Yuan, 2019).

Um dos elementos fundamentais para um influenciador ¢ a confianga conquistada junto
dos seus seguidores, e ¢ através da qualidade, originalidade e autenticidade das suas
publicacgdes que os utilizadores reconhecem confianca no influercer (Casald et al., 2020).
Quanto maior a confianga dos consumidores nos influenciadores, maior serd o poder de
influéncia do influenciador. Um nivel de confianca elevado ¢ sinonimo de sucesso para o
comércio eletronico, uma vez que, um consumidor que confia no influenciador ndo vai
ter muitas dividas na hora de comprar o que foi sugerido pelo influenciador (Zhao et al.,
2018). Além disso, a credibilidade que um consumidor tem num influenciador influencia
muito na confianga que ¢ depositada no influenciador influenciando as decisdes do

consumidor (Chetioui et al., 2020).

Nas redes sociais, uns dos temas mais procurado sdo moda, beleza e entretenimento. Os
utilizadores, principalmente os mais jovens, consomem diariamente conteudo publicado
por influenciadores nas redes sociais relacionados com estes temas e seguem as suas

recomendacdes (Castelo, 2019; Perdigdo, 2019). Segundo um estudo da Fashionista
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(2018), direcionado para o setor da beleza, 73% dos utilizadores de redes sociais comegou
a seguir uma marca depois de ter visto no feed das redes sociais de um digital influencer.
Com base nesta realidade as marcas sdo levadas a investir cada vez mais no marketing

através dos influencers digitais (Lingia, 2018).

A influéncia dos digital influencers é cada vez maior, especialmente junto de jovens
mulheres, que acabam por ser os principais consumidores de produtos de beleza
(Djafarova & Rushworth, 2017). Este publico recorre as redes sociais e aos
influenciadores para ter ideias de compras, descobrir marcas e produtos relacionados com
moda e beleza (Launch Metrics, 2018). Cada consumidor tem os seus critérios de sele¢ao
de influenciador a seguir, e estes critérios sdo estabelecidos com base no conteudo que ¢
publicado por cada influenciador na sua propria pagina, conteudo esse que dita com qual

influenciador o consumidor mais se identifica (Yan & Bissell, 2014).

1.4. [Estereotipo de género

Segundo Terroso (2022) a igualdade de género ¢ um tema bastante atual e complexo, e
com o passar dos tempos as marcas comecam a trabalhar a sua comunica¢do sobre a
representatividade da mulher na sociedade. Na realidade, esta situagdo nem sempre foi
assim, mas com o decorrer dos tempos, as mulheres t€ém vindo a estabelecer os seus
direitos. Porém, tanto homens como mulheres, possuem comportamentos, objetivos e
crencas diferentes, sendo estes influenciadores na criacdo de padrdes de beleza

especificos de cada género.

Na sociedade ainda ¢ notoria a desigualdade de género. Pensamentos como a mulher ser
mais fragil, ser feita para se ocupar da casa e depender do marido, sdo ultrapassados.
Exemplo disso sdo algumas frases bem conhecidas como: “A casa ¢ das mulheres e a rua

¢ dos homens”, “Mulher ao volante, perigo constante” (Terroso, 2022).

E no marketing e publicidade que podemos verificar que os esteredtipos de género estdo
mais enraizados na sociedade. A estética e a aparéncia sdo aspetos fundamentais no que
toca a influenciadores, que podem definir o que ¢ considerado “certo” ou “errado no que

diz respeito a beleza (Goffman, 1976).
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Ao longo dos tempos a presenca da mulher na publicidade tem sido associada aos mais
diversos produtos, mesmo que esses produtos ndo sejam destinados para a mulher. A

mulher funciona como um elemento altamente persuasivo (Verissimo, 2005).

O conceito de beleza vai mudando ao longo dos tempos, e esta mudanga/adaptagao ¢ feita
com base no meio em que cada um esta inserido. Ou seja, as redes sociais sendo um
recurso didrio na vida da maioria das pessoas ¢ um grande influenciador neste conceito.
Esta mutagdo é cada vez mais evidente no sexo feminino, onde leva as mulheres, cada
vez mais, a se adaptarem aos padrdes impostos pela sociedade. A mulher comega a
desmistificar o conceito de dona de casa e por outro lado, o homem comeca a exercer
alguma pressao na mulher, para que esta se enquadre nos padrdes de beleza (Santos et al.,

2021).

Atualmente, ao falarmos em padrdes de beleza, existe uma maior associagdo ao corpo da
mulher. Nao ¢ s6 na atualidade que se verificam expetativas sobre a existéncia de
perfei¢do no corpo da mulher, como, por exemplo, o corpo das deusas, a perfeicdo das
princesas, a sensualidade das modelos (Novaes & Vilhena, 2003). E através das redes
sociais, mulheres sentem cada vez mais a pressdo sobre a perfeicdo do seu corpo e
imagem em geral, podendo até criar uma sensac¢ao de insatisfagcdo durante o seu dia a dia

(Campos et al., 2020).

1.5. Ideais de beleza e a sua evolucao

Os padrdes de beleza estdo em constante mudanca (Thompson et al., 2004). “A beleza de
um corpo saudavel e bem proporcionado”, isto € o que defendia o povo grego, e ainda
hoje a imagem do corpo grego ¢ considerado como referéncia (Barbosa, 2011). Era crucial
ter um corpo perfeito e pleno de beleza, chegando a ser objeto de admiragdo, mas todas

estas caracteristicas eram idealizadas no sexo masculino (Moreira, 2009).

Por outro lado, o Cristianismo reprime o corpo e valoriza o bem-estar da alma e
principalmente os prazeres da carne. A exposicao deixa de ser apreciada, mesmo entre

casais (Barbosa, 2008).

Durante a idade média algumas mudangas comecam a surgir, como, por exemplo, o

excesso de peso € visto como algo positivo e sinonimo de alguma riqueza. Ou seja, uma
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pessoa que estava com excesso de peso significava que ndo passava fome, logo era uma

pessoa com algumas posses (Barbosa et al., 2011).

E no Renascimento que existem algumas mudancas, onde a beleza feminina comeca a ser
valorizada. A arte comega a relacionar-se com a beleza sensorial e atribui-se maior valor
a harmonia corporal, ou seja, corpos proporcionais e belos comecam a ser valorizados

(Rumsey & Harcourt, 2005).

No século XVIII, o pensamento era voltado para a industria e comércio. Nesta altura o
mais importante era, o homem ter capacidades para desenvolver determinada atividade

corporal. O homem ¢ colocado ao servigo da economia (Barbosa et al., 2011).

No século XX, uma nova alteracdo se verifica. Os padrdes de beleza passam a ser saude
e magreza. Nos anos 50, um icone de beleza foi Marilyn Monroe, com as suas formas
arredondadas enaltecidas por inumeras revistas. Porém, no inicio dos anos 60 a magreza
comeca a ser mais promovida, e influenciada por modelos famosas. Na década de 70, o
conceito de magreza torna-se cada vez mais evidente, mas também comega a valorizar-
se a tonificacdo e a boa forma fisica. A pele morena, também, era um ponto que se tinha
em consideragdo até se conhecer os perigos das doengas de pele. Passando para os anos
80, o conceito ¢ semelhante ao anterior, com a diferenga que comega a existir o culto do
corpo. Ter um corpo fisicamente atraente torna-se fundamental para o sucesso social da
mulher, pressionando assim a mulher a se enquadrar num ideal de magreza. Ao avangar
para os anos 90, o conceito de magreza intensifica-se, e a anorexia nervosa torna-se uma

grande preocupagao social (Bale, 2008).

Nos finais do século XX, ¢ tomada consciéncia do corpo como face visivel da propria
pessoa, havendo um regresso ao ideal grego onde ¢ valorizado o equilibrio do corpo e da
mente. Desta forma € possivel viver o corpo com total liberdade (Lobo, 1999). Porém,
apesar da liberdade, a pressdo social principalmente no que refere a caracteristicas

estéticas marca a sua presenga (Moreira, 2009).

Estudos mostram que dietas e exercicio fisico sdo bastante valorizados uma vez que o
corpo feminino estd cada vez mais magro. Na cultura ocidental, os padroes de beleza sao
encontrados através do media sociais. E através das suas publica¢des e imagens que é
tracado um modelo de praticas a seguir (Barbosa, 2008). Como forma de prote¢do contra
o julgamento e expetativas sociais ¢ usada disciplina, como ¢ o caso de fazer exercicio,

ter cuidado na alimentacgdo e cuidados estéticos. Assim, o corpo € um objeto idealizacao,
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mas também um potencial alvo de critica, caso ndo corresponda aos padrdes de beleza

(Turner, 1994).

Se recuarmos alguns anos, ideais de beleza estavam muito circunscritos a pessoas famosas
que apareciam em revistas, cinema ou televisdo. Mas, nos dias de hoje esta ja ndo ¢ a
realidade. Os ideais de beleza sdo esperados de ser atingidos por todos, em especial para
pelas mulheres. As redes socias difundem os seus utilizadores através de imagens,
imagens essas que apresentam corpos manipulados que representam a perfei¢do. E ¢ esta
perfeicdo que ¢ desejada pelos consumidores das redes. Assim, o real e o imaginario

passam a ser confundidos (Campos et al., 2020).

1.6. Imagem corporal

Imagem corporal ¢ um conceito bastante atual, uma vez que questdes relacionadas com a
aparéncia estdo a atingir elevadas propor¢des na sociedade e as pessoas estdo cada vez
mais insatisfeitas com a sua imagem (Rumsey & Harcourt, 2005). E os media sociais sdo
grandes influenciadores na vida dos seus utilizadores, interferindo diretamente na
construcdo subjetividade e por consequéncia nas representacdes corporais da atualidade.
O corpo de cada um passa a ser construido social e culturalmente sobre a interferéncia

direta da sociedade ¢ dos media sociais (Moreira, 2020).

As redes sociais sdo um dos grandes influenciadores, pela negativa, em relagdo a imagem
corporal dos seus utilizadores. Cada vez mais, o corpo mais magro, ¢ excessivamente
difundido pelos media sociais, ¢ um forte influenciador na auto perce¢do da imagem
corporal e na internaliza¢do do ideal corporal, podendo afetar ndo so atitudes, como o
comportamento pessoal dos individuo. Distor¢des na perce¢do que os individuos tém em
relacdo ao proprio corpo bem como dos corpos de outras pessoas podem ser geradas. E
corpos considerados “normais” passam a ser considerados como “gordos” (Silva et al.,

2021).

A satisfacdo/insatisfagdo corporal deriva das atitudes e avaliagdes do proprio corpo (Gabe
& Hide, 2006). A insatisfacdo corporal surge quando o corpo desejado ndo corresponde
ao corpo que se tem, e dai podem desenvolver-se pensamento e sentimentos menos bons

em relacdo ao proprio corpo (Cash & Strachan, 1999). Perturbagdes alimentares e até
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mesmo depressdo sdo o resultado da excessiva preocupagdo com o peso, dietas extremas

e sobretudo insatisfagdo corporal (Barbosa, 2011).

Viérios estudos em relacdo a satisfacdo/insatisfagdo com a imagem corporal centram-se
no sexo feminino, mas comecam a existir alguns estudos relativamente ao sexo
masculino. O conceito de satisfacdo corporal em relacdo ao sexo feminino, baseia-se
sobre a magreza, quando ao sexo masculino ¢ fundamentalmente musculatura, ou seja, a
satisfacdo feminina baseia-se na aparéncia e a masculina no vigor fisico (Cafri &
Thompson, 2004). Assim sendo, as mulheres acham que estdo sempre acima do peso € os
homens, regra geral, consideram-se com peso a menos (Furham & Calnan, 1998). A
utilizacdo das redes socias associa-se as preocupagdes com a imagem corporal,
principalmente se o utilizador expor a sua imagem. Estes efeitos provocados pelas redes

sociais assemelham-se aos media tradicionais (Fardouly & Vartanian, 2016).

Os media s3o elementos muito significativos na formacdo de ideais de beleza, e na
alteracdo da perce¢do de imagem corporal. A satisfagdo/insatisfacdo corporal pode ser
influenciada pelos meios digitais, que promovem padrdes de beleza irreais e dificil
acesso. Alguns estudos mencionam que, a exposi¢do de imagens corporais idealizadas,
como as publicadas nas redes, pode levar a insatisfacdo corporal, em especial nas
mulheres (Hargreaves & Tiggemann, 2002). Geralmente pessoas do sexo feminino
apresentam maior insatisfagdo em relacdo a aparéncia e sdo mais afetadas pelos media,
do que pessoas do sexo masculino (Furnham & Sneade, 2002). Porém, a idade ¢ um fator
bastante influenciador para os homens uma vez que se associa a autoestima e a

insatisfacdo corporal comeca a surgir (Cohane & Pope, 2001).

Principalmente no sexo feminino a imagem corporal perfeita ¢ imposta como uma
obrigacdo. E como forma de auxiliar essa perfeigdo, as ofertas sdo variadas, e divulgadas
por personalidades com grande alcance nas redes socias. Perante este cenario, ¢
importante salientar o nivel de influéncia presente nas redes sociais sobre os padrdes de
beleza. Depreende-se, que a exploracdo econdmica da beleza ¢ elevada, passando por
impingir suplementos dietéticos, cosméticos, procedimentos estéticos entre outros
produtos e servigos direcionados para a manuten¢do de uma imagem corporal modelada

(Moreira, 2020).
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CAPITULO II - [METODOLOGIA DO ESTUDO EMPIRICO]
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2. Metodologia do estudo empirico

2.1. Objetivos e questio de investigacio

Neste estudo, ¢ pretendido conhecer qual a influéncia que as redes sociais, através dos
influenciadores, podem ter relativamente aos padroes de beleza. Ou seja, até que ponto
as redes sociais e os seus influencers podem alterar o que cada individuo considera belo.
Além disso, tenciona-se verificar qual o impacto das redes sociais nos seus utilizadores,
nomeadamente a nivel fisico, psicologico e habitos diarios, como alimentagdo, exercicio
fisico e estético. Assim, definiu-se a seguinte questdo de investigacdo: “Os

influenciadores das redes sociais condicionam os padrdes de beleza?”

2.2. Hipoteses

Segundo Chetioui et al. (2020), Raposo (2020) e Zhao et al. (2018) ao se fazer uma
abordagem a redes sociais, obrigatoriamente ¢ abordado o tema “influenciadores”. No
que diz respeito a padroes de beleza, os influenciadores digitais sdo bastante significativos

nas decisoes dos utilizadores.
Confian¢a no influenciador

E com base no que os influenciadores dizem e fazem nas suas redes sociais que ¢ gerada
a confianca do influenciador no consumidor (Cheteoui et al., 2020). E através das atitudes
do consumidor que se pode ou ndo considerar o comunicador confidvel ou ndo. No caso
dos influenciadores, se forem considerados de confianca pelos consumidores, as atitudes
dos consumidores sao refletidas no que ¢ transmitido pelo influenciador (Ohanian, 1990).
E na sequéncia da qualidade das publicacdes dos influenciadores sobre determinado
produto e/ou servigo ou marca, que os consumidores sentiram confianca na aquisi¢ao de
determinado artigo ou servico (Lou & Yuan, 2019). A confianga percebida relativamente
ao influenciador de padrdes de beleza ¢ um dos fatores que mais influencia em relacao as
atitudes de compra dos consumidores, ou at¢ mesmo, na mudanca de alguns hébitos

relacionados com padrdes de beleza (Chetioui et al., 2020).

Assim, ¢ de esperar que a atitude do influenciador tenha influéncia nos consumidores.

Assim, sdo formuladas as seguintes hipoteses:
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e Hla: A confianc¢a no influenciador nas redes sociais contribui para a formagao
estereotipo de género.

e HI1b: A confianca no influenciador nas redes sociais contribui para a formacao do
esteredtipo de beleza.

e Hlc: A confianca no influenciador nas redes sociais aumenta a satisfagdo
corporal.

e HIld: A confianga no influenciador nas redes sociais aumenta a identificagdo com

o influenciador.

Credibilidade do influenciador

Para que seja possivel o influenciador ter credibilidade, ¢ necessario o consumidor
considerar que a mensagem recebeu foi emitida por alguém que possui experiéncia e
conhecimento do assunto (Santiago et al., 2020). Segundo Chetioui et al. (2020) a
credibilidade de wum influenciador tem grande influéncia sobre escolhas e
comportamentos dos consumidores relativamente aos padrdes de beleza. A credibilidade
do influenciador ¢ um elemento crucial para que o consumidor consiga ter confianca no
influenciador e assim poderem estabelecer uma relagdo de influenciador e seguidor

baseado numa fonte de informacgao segura (Lou & Yuan, 2019).

A credibilidade do influenciador afeta de forma notoria as marcas que o influenciador
representa. Uma vez que um consumidor reconhe¢a que a informacdo produzida pelo
influenciador ¢ credivel, vai segui e consumir a marca. Ou seja, se o influenciador passar
uma mensagem credivel sobre determinado tema ou marca que se relaciona com os
padrdes de beleza, o seu consumo pelos utilizadores sera facilitado (Lou & Yuan, 2019).

Perante o exposto, formulam-se as seguintes hipdteses:

e H2a: A credibilidade do influenciador nas redes sociais contribui para a formagao
do esteredtipo de género.

e H2b: A credibilidade do influenciador nas redes sociais contribui para a formagao
do esteredtipo de beleza.

e H2c: A credibilidade do influenciador nas redes sociais aumenta a satisfagdo

corporal.
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e H2d: A credibilidade do influenciador nas redes sociais aumenta a identificagao
com o influenciador.
e H2e: A credibilidade do influenciador nas redes sociais aumenta a confianga no

influenciador.

Identificaciao com o influenciador

A identificacdo com o influenciador ¢ quando o consumidor se considera semelhante a
pessoa criadora de conteudo (van Esch et al., 2018). A identificagdo do consumidor com
o influenciador ¢ bastante significativa no que respeita a influéncia dos padrdes de beleza
no caso das redes sociais (Yan & Bissell, 2014). A similaridade percebida para com o
influenciador, exerce uma relagdo significativa na atitude que consumidor tem com o
influenciador; assim, como existe uma relagdo entre a identificacdo do consumidor com
o que ¢ partilhado pelo influenciador nas suas redes sociais (Lou & Yuan, 2019; Santiago

et al., 2020).

Os utilizadores das redes sociais, antes de comprar ou adotar algum habito que se
relacione com os padrdoes de beleza, tendem a consultar o que ¢ publicado pelos
influenciadores que seguem e que se identificam. E por isso, de esperar que a
identificacdo dos consumidores com os influenciadores relacionados com os padrdes de
beleza impulsione a aquisi¢ao de produtos e/ou conceitos promovidos pelo influenciador
(Lou & Yuan, 2019; Yan & Bissell, 2014). Perante estes factos, apresentam-se as

seguintes hipoteses:

e H3a: A identificagdo com o influenciador nas redes sociais contribui para a
formacao do esteredtipo de género

e H3b: A identificagdo com o influenciador nas redes sociais contribui para a
formacao do esteredtipo de beleza.

e H3c: A identificagdo com o influenciador nas redes sociais aumenta a satisfagao

corporal.
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Estereotipo de género

Nao ¢ de agora que os ideais de beleza sao esperados de ser atingidos por todos, embora
que haja uma maior pressao e exigéncia no que toca ao sexo feminino. Atualmente, as
redes sociais sdo quem mais pressdo faz a nivel de padrdes de beleza em especial nas
mulheres. Mas, antes das redes socais existiam, e ainda hoje existem, outros meios de
comunicagdo, como as revistas, o cinema e a televisdo que, também, exercem muita
pressdo e exigem bastante da imagem e beleza ideal em especial no sexo feminino

(Campos et al., 2020).

Virios ditados populares remetem para uma maior fragilidade por parte da mulher, ou
frases, como, por exemplo, “mulher ao volante, perigo constante”, tendem a contribuir
para o estereotipo do género. Exista ainda uma ideia, em varias sociedades ocidentais, de
que a mulher tem que ser mais sensivel e delicada, de que a mulher ¢ o sexo mais fraco.
Estas ainda s3o mensagens que, ainda sdo transmitidas pelos meios de comunicagdo
(Terroso, 2020). O machismo ainda estd muito presente nos meios sociais, € 0 corpo
feminino ainda esté sujeito a muito julgamento e imposi¢ao de padrdes de beleza para as
mulheres. As imagens contemporaneas tendem a exibir mais a beleza feminina do que a
masculina, com o objetivo colocar a imagem feminina como objeto de desejo (Vieira,

2019).

As redes sociais sdo alavancas impulsionadoras, para que as mulheres continuem a fazer
comparagdo do seu corpo, com o que considerado como aceitavel por parte do meio social
e da cultura onde vivem (Souza, 2022). Assim, ¢ de esperar que o esteredtipo de género
condicione o esteredtipo de beleza e também a satisfacdo corporal. Assim, sdo propostas

as seguintes hipdteses:

e H4a: O esteredtipo de género apresentado nas redes sociais contribui para a
formacao do esteredtipo de beleza corporal.
e H4b: O esteredtipo de género apresentado nas redes sociais contribui para a

satisfacdo corporal.

Estereodtipo de beleza

Nas ultimas décadas, a exposi¢do de corpos esbeltos e perfeitos por parte dos media

sociais, tem impulsionado a procura da anatomia ideal (Damasceno et al., 2006). Os
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padrdes de beleza presentes nas redes sociais sdo cada vez mais poderosos e apresentam
cada vez mais os padrdes de beleza perfeitos, gerando assim, uma procura incansavel pela

perfei¢do por parte dos utilizadores de redes sociais (Souza, 2022).

Os padrdes de beleza construidos pela sociedade, principalmente nas redes sociais, t€ém
produzido algum sofrimento nos seus utilizadores. As redes sociais e seus
influenciadores, sustentam a ideia que para se ser feliz ¢ essencial cuidar da aparéncia
fisica independentemente do custo (Ribeiro, 2021). E com base na perfei¢do fisica a
qualquer custo, surgem produtos “milagrosos”, publicados nas redes sociais, que ajudam
a atingir a imagem perfeita com mais facilidade (Tiggemann & Zaccardo, 2018; Yan &

Bissell, 2014). Tendo em consideracdo o exposto, ¢ elaborada a seguinte hipdtese:

e HS5: O esteredtipo de beleza apresentado nas redes sociais contribui para

influenciar a satisfacdo corporal.

2.3. Modelo conceptual

Tendo em consideracdo as hipdteses apresentadas anteriormente, foi desenvolvido o

modelo concetual que se apresenta na figura seguinte.

i Confianca no Hla . Esteredtipo de i

H

Hld ! influenciador \ Hie género
b L — =5

F'y . ’

H2e| GF

Credbiidade do I ot

influenciador

¥ \\3(‘.—.

Identificacdo com H3b ‘ Estereotipo de
o influenciador beleza

Figura 2 — Modelo conceptual.
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2.4. Abordagem da pesquisa

Tendo em consideracdo os objetivos da investigacdo, esta pesquisa ¢ de caracter
quantitativo, para responder a questdo de investigacdo e as hipdteses de investigacdo que

foram elaboradas com base na revisao de literatura efetuada.

A pesquisa quantitativa ¢ caracterizada pela elaboracdo de factos objetivos de
acontecimentos alheios ao investigador, assim como ¢ um processo sistémico de recolha
de dados observaveis e quantificaveis (Fortim, 1999). Também, tem como intuito
quantificar e generalizar os resultados da amostra para o publico-alvo, sendo a analise dos

resultados efetuada através de técnicas estatisticas (Malhotra, 2001).

2.5. Instrumento de recolha de dados

O instrumento utilizado para a recolha de dados foi o questionario, que esteve disponivel
entre o dia 10 de julho e 1 de setembro de 2023. O questionario ¢ uma técnica estruturada
que permite recolher informacgdes através de um conjunto de questdes e/ou afirmacdes
(Malhotra, 2001). O questiondario (ver apéndice 1) foi elaborado através do Microsoft
Forms e partilhado através de redes sociais, e-mail, e contactos pessoais com o objetivo
de ser o mais divulgado possivel, e de forma a atingir o mais diverso e maior nimero de

pessoa. Assim, a amostra obtida foi de conveniéncia (Malhotra, 2001).

Antes de os inquiridos responderem as perguntas que suportam este estudo, foram
questionados sobre a sua concordancia com a utilizagdo dos dados fornecidos (ver
apéndice 1). Seguidamente os inquiridos foram questionados sobre a utiliza¢do de redes
sociais. Considerando o foco deste estudo, apenas interessavam os inquiridos que
respondessem positivamente e por isso s6 aos utilizadores de redes sociais foram

disponibilizadas as restantes perguntas.

2.6. Escalas de mensuracao

A tabela 1 representa as escalas de mensuracdo que foram utilizadas para a obtencao dos
dados que permitem fazer o presente estudo, com a indicacdo dos autores que as
suportam. Assim, na tabela seguinte estao indicados os constructos e as questdes relativas

a cada constructo que foram utilizados no questionario, para a recolha das respostas de
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cada participante. Para cada questdo aplicou-se a escala de Likert de a 1 a 5,

correspondendo 1 a discordo totalmente; 2=discordo parcialmente, 3=nem discordo, nem

concordo; 4=concordo parcialmente; 5=concordo totalmente.

EB4: A beleza ideal representada nas redes sociais, ¢
transmitida pela beleza da pele.

EBS: A beleza ideal representada nas redes sociais, ¢
transmitida pela beleza do cabelo.

EB6: Considero que a beleza ideal representada nas redes
sociais, ¢ transmitida por vestimentas glamourosas.

EB7: Considero que a beleza ideal representada nas redes
sociais, ¢ transmitida por joias, aderegos glamourosos.

Constructo Escala Autor/es
Confianga no COl: Acredito que os(as) influenciadores(as) de beleza sdo Chetioui et al.
influenciador sinceros. (2020);
CO2: Acredito que os(as) influenciadores(as) de beleza Hwang e Kim
seguem as orienta¢des que dao. (2007); Yahia
CO3: Acredito que os(as) influenciadores(as) de beleza agem | et al. (2018).
de forma ética e socialmente adequada.
CO4: Reconhego que ¢ importante que os(as)
influenciadores(as) de beleza demonstrem que tem
conhecimento e experiéncia com o produto/servico que estio a
publicitar.
Credibilidade do | CR1: Acredito que os(as) influenciadores(as) de padrdes de Chetioui et al.
influenciador beleza sdo verdadeiros(as) e crediveis. (2020);
CR2: Acredito que a promogao feita pelos(as) influenciadores | Johnson e
de beleza apresentam-se como referenciais para comprar Grayson
produtos associados a beleza. (2005); Yahia
CR3: Considero que os(as) influenciadores(as) de beleza tém | et al. (2018).
de ser pessoas idoneas.
CR4: Considero o conhecimento dos influenciadores(as) como
elemento importante.
Identificagdo ID1: Identifico-me com os(as) influenciadores(as) de beleza. Kumar et al.
com o ID2: Considero que os(as) influenciadores(as) de beleza tém (2010); Yan e
influenciador atitudes semelhantes as minhas. Bissell (2014).
ID3: Procuro por regimes alimentares apresentados por
influenciadores(as) de beleza.
ID4: Adapto o meu estilo de vida ativo a nivel de exercicio tal
como os(as) influenciadores(as) de beleza.
ID5: Considero importante que o utilizador das redes sociais
demonstre a sua identificagdo com os(as) influenciadores(as),
através de comentarios ou /ikes.
Estereotipo de EG1: Considero que normalmente as comunicagdes Terroso
género publicitarias das marcas sdo machistas. (2022).
EG2: Identifico o género feminino como delicado, consumista
e tem obrigagd@o de se ocupar das lides domésticas.
EG3: As redes sociais representam a mulher ideal como sendo
magra, jovem, cabelo sempre arranjado e face perfeita.
EG4: Reconhego que as exigéncias de beleza ndo sdo iguais
nos diferentes géneros.
Estereotipo de EB1: Para mim, ¢ importante sentir-me sexy, ter o peso ideal, | Fardouly et al.
beleza ser atlético(a) como os(as) influenciadores(as) de beleza. (2018);
EB2: Considero que a beleza ideal representada nas redes Tiggemann e
sociais, ¢ transmitida pelo corpo magro e atlético. Zaccardo
EB3: Considero que a beleza ideal representada nas redes (2018); Yan e
sociais, ¢ transmitida pela beleza facial. Bissell (2014).
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Satisfagao
corporal

SA1: Quando publico uma foto minha nas redes sociais, tenho
receio de receber comentarios menos bons.

SA2: Considero importante fazer edi¢do nas minhas fotos,
antes de publicar nas redes sociais.

SA3: Nao considerando o fator econémico, gostaria de fazer
alguma intervengado estética.

Abbas e
Karadavut
(2017); Cohen
e Blaszczynski
(2016);
Hendrickse et
al. (2017);
Mills et al.
(2018); Powell
et al. (2018).

Tabela 1 — Escalas de mensuragao.
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CAPITULO III — APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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3. Apresentacao e discussiao dos resultados
3.1. Caracterizacao da amostra

O questionario permitiu obter 356 respostas. No entanto, conforme representado na figura
seguinte, excluiram-se 12 inquiridos, porque 5 deles ndo permitiam o tratamento de dados
e 7 ndo eram utilizadores de redes sociais. Assim, o numero de respostas passiveis de

serem utilizadas passou a ser de 344.

= 5 -7
1,40% 1,97%

= 344
96,63%

m Respostas vdlidas = Ndo aut.trat.dados = Ndo util.redes soc.

Figura 3 — Ntmero de respostas.

3.1.1. Género dos inquiridos

Conforme se pode verificar na figura 4, os elementos que contribuem para o presente
estudo representam uma amostra de 344 utilizadores de redes sociais, sendo que 219
elementos sdo do género femininos, o que corresponde a 63,66% dos respondentes, e 125

pessoas masculinas, correspondendo a 36,34% da amostra.
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= 125
36%

219
64%

= Feminino = Masculino = Qutro

Figura 4 — Género.

Analisando a figura anterior, ¢ possivel verificar que o género que maior percentagem de
participagdo teve neste estudo foi o género feminino com 63,66% de participagdo, ou seja,
um valor percentual mais elevado de participacdo de respondentes do sexo feminino

comparativamente com os respondentes do sexo masculino.

3.1.2. Idade dos inquiridos

A figura apresenta a distribui¢do dos elementos que constituem a amostra pelas faixas

etarias que foram utilizadas para ajudar a definir a amostra desta pesquisa.
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2,62% 1,74%

90
= 75 26,16%
21,80%
164
47,67%

m Atéaos18anos ®mDel9a30anos ®=De31a45anos = Ded6ab5anos = Maisde 65anos

Figura 5 — Faixa etaria.

Assim, verifica-se que faixa etaria que contou com maior numero de respondentes foi a
faixa de 31 a 45 anos, com 47,67%. Porém, também, é de salientar o nimero de
respondentes que se encontram nas faixas de 19 a 30 anos que ¢ de 90 respostas, o que
corresponde a 26,16%, e a faixa de 46 a 65 anos com 75 respostas, o que corresponde a
21,80%. A faixa até aos 18 anos e a faixa mais de 65 anos, sdo faixas nas quais se

observam um nimero de respondentes menor, mais concretamente 6 e 9 respetivamente.

3.1.3. Habilitacées académicas dos inquiridos

As habilitacdes académicas que caracterizam a amostra para este estudo estdo

representadas na figura 6.

29



" 1 u 32
0,29% 9,30%

. 142
41,28%

= 169
49,13%

= Sem escolaridade = Ensino bdsico = Ensino secundario = Ensino seprior

Figura 6 — Habilitagdes académicas.

Podemos verificar que a amostra estd essencialmente concentrada em dois grupos, o
grupo constituido por inquiridos com o ensino basico, € com o ensino superior. O ensino
secundario contabiliza 169 elementos, correspondendo a 49,13% da amostra e o ensino
superior com 142 elementos, o que corresponde a 41,28%. Assim, 90,41% dos individuos
que contribuiram com as suas respostas a este inquérito tém o ensino secundario ou
superior. Apenas 9,30% dos inquiridos que integram a amostra em andlise possuem o

ensino basico.

3.1.4. Rendimento dos inquiridos

O rendimento mensal liquido que caracteriza os respondentes a este inquérito ¢

representado na figura 7.
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6,69%

u 54
15,70%
u 133
38,66%
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= Menos de 1000€ = Entre 1001€ e 1500€ = Entre 1501€ e 2000€ Mais de 2000€

Figura 7 — Rendimento mensal liquido.

A maior percentagem dos inquiridos possui rendimentos mensais liquidos menores a
1000€, representando 38,66% de respostas, e entre 1001€ e 1500€, com 38,95% de
respostas. Considerando estes dados, pode dizer-se que 77,61% dos respondentes
enquadram-se nestes dois patamares de rendimento. Com percentagens bem menores,
pode observar-se que 54 respondentes tem um rendimento entre 1501€ e 2000€,
correspondendo assim a 15,70%. Existem ainda, 6,69%, correspondendo a 23

respondentes que possuem rendimento mensal liquido superior a 2000€.

3.1.5. Rede social mais utilizada pelos inquiridos

Segundo os resultados obtidos através deste inquérito, apresentados na figura seguinte,

existem duas redes socais que se destacam na sua utilizacdo em relagdo as outras.
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12,21% 0,58%

u 133
38,66%

141
40,99%

= Facebook = Instagram = LinkedIn TikTok = Qutro

Figura 8 — Rede social mais utilizada.

Assim, com base nos resultados apresentados na figura anterior, as redes sociais
Instagram e Facebook apresentam numeros superiores em comparagdo com as outras
redes sociais. Mais precisamente, o Facebook conta com 133 utilizadores,
correspondendo a 38,66% dos inquiridos e o Instagram conta com 141 utilizadores,
correspondendo a 40,99% dos inquiridos. Embora apresentem percentagem de
utilizadores semelhantes, a rede social Instagram tem uma percentagem de utilizadores
um pouco maior do que o Facebook. Outras redes sociais, como o LinkedIn, com 26
(7,56%) de respondentes e o TikTok com 42 (12,21%) de respondentes, atualmente
apresentam valores de utilizadores mais baixos, comparativamente com redes sociais
como ¢ o caso do Facebook e do Instagram. Embora com percentagens bem menores,
também, foram referidas outras redes socais, como € o caso de 0 9GAG e o Pinterest,

ambas representando uma percentagem de 0,58%.

3.2. Analise univariada descritiva

A andlise descritiva passa pela descricdo e avaliagdo das respostas obtidas através do
questionario relativamente a cada constructo. De forma a fazer a avaliagdo dos

constructos, foram apresentadas afirmagdes e a sua avaliagdo foi baseada numa escala de
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Likert 1 a 5, (1-Discordo totalmente e 5-Concordo totalmente). Assim sendo, € com base

nos resultados obtidos € possivel as figuras que se seguem.

3.2.1. Constructo confianca no influenciador

No constructo confianga no influenciador, foram consideradas quatro afirmacdes,

conforme consta na figura 9.

Confianca no influenciador

Acredito que os(as) influenciadores(as) de beleza sdo

sinceros. F

Acredito que os(as) influenciadores(as) de beleza B

seguem as orientagbes que dao. F

Acredito que os(as) influenciadores(as) de beleza B

agem de forma ética e socialmente adequada. e 0000

- '
Reconheco que é importante que os(as)

influenciadores(as) de beleza demonstrem que tem... ey —

0 20 40 60 80 100 120 140

N2 de respondentes

M Conc.Total. Conc.Parte N.Disc.N.Conc. M Disc.Parte M Disc.Total.

Figura 9 — Confianga no influenciador.

Na primeira afirmacao, relativa a acreditar na sinceridade dos influenciadores, 50,87%
dos utilizadores de redes sociais discordam, ou seja, em valores absolutos, 56 respostas
para ‘discordo totalmente’ e 119 para ‘discordo em parte’, o que totaliza 165 dos 344
inquiridos. E possivel, também verificar que uma percentagem de 15,70% de
respondentes ndo tem opinido muito definida sobre esta questdo, uma vez que optaram
pela resposta, nem ‘discordo nem concordo’. Com baixo niimero de respostas, estdo as
opgdes ‘concordo em parte’ e ‘concordo totalmente’, totalizando ambas 33,43% de

respostas.

No que respeita a afirmacgdo acreditar que os influenciadores de beleza seguem as

orientacdes que dao, as opinides discordar em parte (124 respostas) e discordar totalmente
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(46 respostas) apresentam uma percentagem total de respostas de 49,42%. Por outro lado,
concordar em parte e concordar totalmente, contabiliza 36,05%, ou seja, 111 respostas e
13 respostas respetivamente. Para a op¢do neutra ‘nem discordo nem concordo’
registaram-se 50 respostas, o que representa 14,53%. Verifica-se assim, que hd uma

tendéncia pela discordancia.

“Acredito que os(as) influenciadores(as) de beleza agem de forma ética e socialmente
adequada”, ¢ a afirma¢do que conta com um valor mais elevado de respondentes que ndo
tem opinido, porque obteve-se 66 respostas nesta op¢ao, o que corresponde a 19,19% da
amostra. A maior percentagem de respostas centra-se na discordancia (47,68%),

correspondendo 113 repostas a ‘discordo em parte’ e 51 a ‘discordo totalmente’.

Quando ao conhecimento e experiéncia que os influenciadores dos produtos de beleza
devem demostrar, através dos resultados obtidos ¢ possivel salientar que maior parte das
respostas, ou seja, 64,53% das respostas sdo para as opgdes ‘concordo em parte’ e
‘concordo totalmente’ (222 respostas). Apenas 25,00% dos inquiridos respondeu que

‘discorda totalmente’ ou ‘discorda em parte’.

Na tabela seguinte apresenta-se informagao sobre a média, a mediana e o desvio padrao,

para os quatro itens que integram o constructo confianga no influenciador.

Item Média Mediana Desvio Padrao
CO1 2,69 2,00 1,15
CO2 2,77 3,00 1,15
CO3 2,76 3,00 1,16
CO4 3,69 4,00 1,36

Tabela 2 — Média, moda e desvio padrao do constructo confianga no influenciador.

Verifica-se que COl e CO2 sdo os elementos que apresentam os valores da média
menores e, também, um desvio padrdo mais baixo, ou seja, sdo os elementos com menor
variagdo de respostas, em comparagdo com os restantes elementos da tabela. Quanto a

mediana o valor menor é do CO1 e o maior é do CO4.

3.2.2. Constructo credibilidade do influenciador

A figura, representa as respostas obtidas para as quatro afirmagdes do constructo

credibilidade do influenciador.

34



Credibilidade do influenciador

Acredito que os(as) influenciadores(as) de padrdes de
beleza sdo verdadeiros(as) e crediveis.

Acredito que a promogao feita pelos(as)
influenciadores(as) de beleza apresentam-se como
referéncias para a compra de produtos associados a...

Considero que os(as) influenciadores(as) de beleza
tém de ser pessoas idéneas.

Considero o conhecimento dos influenciadores(as)
como elemento importante.

|‘||‘I1.

0 20 40 60 80 100 120 140
N2 de respondentes
H Conc.Total. Conc.Parte  mN.Disc.N.Conc. mDisc.Parte M Disc.Total.

Figura 10 — Credibilidade do influenciador.

Para o constructo, credibilidade do influenciador, a analise da figura anterior revela que,
os utilizadores de redes sociais ndo acreditam muito que os influenciadores dos padrdes
de beleza sejam verdadeiros e crediveis no que apresentam nos seus perfis. Constata-se
que 51,74% dos inquiridos (correspondente a 178 respostas) tem esse sentimento
negativo, contrapondo com 29,65% (102 respostas) dos inquiridos que manifestam
concordancia com a afirmagdo. Também se verificou que 18,60% dos inquiridos ndo

concordam, nem discordam.

Metade (50%) dos inquiridos estd de acordo que as promocdes feitas pelos
influenciadores de beleza apresentam-se como referéncia para a compra de
produtos/servicos. Por outro lado, e em percentagem mais baixa, 36,34% dos
respondentes que discordam desta afirmacao. Mas, também, ¢ de mencionar que 13,66%
de respostas pertence a respondentes que possuem duvidas sobre esta afirmacdo e

preferem nao estar de acordo ou discordar.

Quando a idoneidade dos influenciadores de beleza, 60,76% das respostas demonstram o
acordo com a afirmagdo e com percentagem menor, de 22,97% de respostas que
discordam da afirmacgdo, quanto a percentagem de respondentes que optam pela opgao

‘nem discordo, nem concordo’ é de 16,28%.
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O conhecimento dos influenciadores ¢ valorizado por grande parte dos inquiridos,
contando assim com 106 respostas para ‘concordo totalmente e 98 respostas para
‘concordo em parte’, que corresponde a 59,30% das respostas, 51 (14,83%) das respostas
sdo para a op¢ao ‘nem discordo, nem concordo’, e 32 mais 57 correspondem a ‘discordo

totalmente’ e ‘discordo em parte’ respetivamente, correspondendo a 25,87%.

Na tabela seguinte apresenta-se informagao sobre a média, a mediana e o desvio padrao,

para os quatro itens que integram o constructo credibilidade do influenciador.

Item Média Mediana Desvio Padrao
CR1 2,63 2,00 1,12
CR2 3,17 3,50 1,25
CR3 3,67 4,00 1,32
CR4 3,55 4,00 1,33

Tabela 3 — Média, moda e desvio padrdo do constructo credibilidade do influenciador.

Ao observarmos a tabela 3, € possivel observar que os elementos da tabela com os valores
de média menor sdo os CR1 e CR2, e também sdo os elementos com menor desvio padrio,
comparativamente aos elementos CR3 e CR4 que contam com valores superiores tanto
de média como de desvio padriao. Relativamente a mediana dos elementos, o valor mais
baixo de 2,00 corresponde ao elemento CR1 e o mais elevado, de 4,00, corresponde a

CR4.

3.2.3. Constructo identificacdo com o influenciador

A figura 11, apresenta as respostas obtidas em relagdo as cinco afirmagdes, que foram

utilizadas no constructo ‘identificagdo com o influenciador’.
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Identificacdo com o influenciador

Identifico-me com os(as) influenciadores(as) de B
beleza. .
. . . |
Considero que os(as) influenciadores(as) de beleza
tém atitudes semelhantes as minhas. _
. . ||
Procuro por regimes alimentares apresentados por
influencladoresizs) de beleza. — e
Adapto o meu estilo de vida ativo a nivel de exercicio
tal como os(as) influenciadores(as) de beleza. ‘
Considero importante que o utilizador das redes
sociais demonstre a sua identificagdo com os(as)... —
0 20 40 60 80 100 120 140
N2 de respondentes
H Conc.Total. Conc.Parte  m N.Disc.N.Conc. m Disc.Parte ® Disc.Total.

Figura 11 — Identificacdo com o influenciador

Segundo os resultados obtidos, a identificacdo dos utilizadores de redes sociais com os
influenciadores de beleza ¢ algo que ¢ pouco considerado, uma vez que 57,85% das
respostas foram para a soma da opcdo ‘discordo totalmente’ e ‘discordo em parte’.

Apenas 22,09% concorda em parte e 1,45% dos inquiridos concorda totalmente.

Com valores aproximados a afirmacao anterior, os inquiridos ndo consideram as atitudes
dos influenciadores de beleza idénticas as suas, verificando-se que 57,27% das respostas
revelam que os inquiridos discordam totalmente ou parcialmente com a afirmagao;
21,80% concordam em parte, e com um valor bem mais baixo, 1,45% dos respondentes

concordam totalmente.

Regimes alimentares propostos por influenciadores, ¢ algo pouco considerado por quem
utiliza redes socias. Com base nos dados apresentados, as respostas que prevalecem sao
‘discordo em parte’ e ‘discordo totalmente’, com percentagens de 27,33% e 31,98%
respetivamente, o que representa um total de 59,13%. E para a opg¢do ‘concordo em parte’

e ‘concordo totalmente’ obteve-se uma percentagem total de 26,75%.

Quando abordado o tema, estilo de vida e exercicio, da mesma forma que item anterior,
os utilizadores ndo se mostram muito interessados em estilos de vida ativos ou até mesmo

exercicios propostos nas redes sociais. Porque optam por uma percentagem de respostas

(8]
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de 59,88% que corresponde a 206 respostas para as opgdes ‘discordo totalmente’ e
‘discordo em parte’. As opgdes ‘concordo em parte’ e ‘concordo totalmente’ contam com

80 respostas (23,25%).

J& quando se refere o feedback que ¢ dado aos influenciadores de padrdes de beleza, ¢
tido em conta como sendo importante que os influenciadores recebam “sinas”, que lhes
indique que estdo a ser seguidos e assim poderem perceber, qual a opinido dos seguidores
acerca do seu trabalho. Assim ¢ demonstrado pelos 45,06% de respostas nas opgdes

‘concordo em parte’ e ‘concordo totalmente’.

Na tabela seguinte apresenta-se informagao sobre a média, a mediana e o desvio padrao,

para os quatro itens que integram o constructo ‘identificagdo com o influenciador’.

Item Média Mediana Desvio Padrao
ID1 2,39 2,00 1,16
1D2 2,40 2,00 1,15
1D3 2,39 2,00 1,24
1D4 3,19 3,00 1,41

Tabela 4 — Média, moda e desvio padrao do constructo identificagdo com o influenciador.

Através da tabela 4, ¢ possivel verificar que ID1 e ID2 sdo os elementos com menor
desvio padrdo, porém os elementos com menor média sdo ID1 e ID3. O item ID4
apresenta valores de média e de desvio padrdo mais elevados em comparagdo com o0s
restantes elementos. De todos os elementos da tabela, ID4 ¢ o inico que apresenta

mediana de 3,00, os restantes elementos apresentam mediana de 2,00.

3.2.4. Constructo estereotipo de género

A quantificagdo das respostas as quatro afirmagdes relacionadas com o constructo

‘esteredtipo de género’ sdo representadas na figura seguinte.
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Estereétipo de género

. . ~ |
Considero que normalmente as comunicagdes
publicitarias das marcas sdo machistas. e
Identifico o género feminino como delicado,
consumista e tem obrigagdo de se ocupar das lides... W N
As redes sociais representam a mulher ideal como
sendo magra, jovem, cabelo sempre arranjado e... e
oA [V . 1 ——
Reconheco que as exigéncias de beleza ndo sdo iguais
nos diferentes géneros. r
0 20 40 60 80 100 120 140 160

N2 de respondentes

M Conc.Total. Conc.Parte  mN.Disc.N.Conc. M Disc.Parte M Disc.Total.

Figura 12 — Esteredtipo de género.

Grande parte das respostas obtidas, em relacdo a afirmacdo de as campanhas publicitarias
serem machistas, relevam que ha uma parte consideravel de elementos que ndo tem uma
opinido muito formada sobre o assunto, uma vez que nesta questdo a resposta mais
saliente ¢ da opcao ‘nem concordo, nem discordo’, que tem 123 respostas. Mas, também
¢ importante referir que 41,57% das respostas correspondem ao total das opgdes ‘discordo

totalmente’ e ‘discordo em parte’.

Quanto a abordagem das redes sociais ao género feminino com sendo delicado,
consumista e virado para as lides domésticas, pode-se verificar que este conceito comega
a mudar, verificando-se que a maioria dos inquiridos optou pelas respostas ‘discordo em

parte’ e ‘discordo totalmente’, que representam 67,73%.

A representagdo da mulher nas redes sociais ser feita através de uma forma perfeita,
magra, jovem, cabelo arranjado e face perfeita, ¢ uma afirmagao que apresenta valores de
resposta um pouco semelhantes. Se for efetuada a juncao das opg¢des ‘concordo em parte’
e ‘concordo totalmente’, observam-se 154 respostas que corresponde a 44,76% das
respostas. Por outro lado, fazendo a jungdo das opgdes ‘discordo totalmente’ e ‘discordo
em parte’, observam-se 111 respostas que corresponde a 32,27% das respostas. Assim,
possivel verificar que hd uma tendéncia nos respondentes em acreditar que as redes
sociais transmitem a imagem da mulher ideal como sendo magra, jovem, cabelo arranjado

e face perfeita.



Com base nos dados apresentados na figura, os respondentes consideram que as
exigéncias de beleza nos diferentes géneros ndo sdo iguais. Assim, € possivel verificar
que 168 respondentes estdo de acordo em parte e totalmente, e por outros 106 elementos
discordam totalmente e parcial. Também ¢ de referir que 70 elementos, que correspondem

a 20,35% das respostas optou pela op¢ao nem ‘discordo nem concordo’.

Na tabela seguinte apresenta-se informagao sobre a média, a mediana e o desvio padrao,

para os quatro itens que integram o constructo ‘esteredtipo de género’.

Item Média Mediana Desvio Padrao
EG1 2,67 3,00 1,06
EG2 2,05 2,00 1,11
EG3 3,19 3,00 1,28
EG4 3,32 3,00 1,31

Tabela 5 — Média, moda e desvio padrao do constructo estereotipo de género.

Na tabela 4, pode-se verificar que o menor valor de desvio padrdo corresponde ao
elemento EG1, com 1,06. Porém, nio ¢é o elemento com média menor. O item EG2, tem
a média mais baixa e um desvio padrdo de 1,11. Por sua vez, o item EG4, tem maior

média e maior desvio padrdo.

3.2.5. Constructo estereotipo de beleza

A quantificacdo das respostas obtidas as sete afirmacdes que integram o constructo

‘estereotipo de beleza’, sdo apresentadas na figura seguinte.
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Estereodtipo de beleza

Para mim é importante sentir-me sexy, ter o peso
ideal, ser atlético(a) como os(as)...

Considero que a beleza ideal representada nas redes
sociais, é transmitida pelo corpo magro e atlético.

Considero que a beleza ideal representada nas redes
sociais, é transmitida pela beleza facial.

A beleza ideal representada nas redes sociais, é
transmitida pela beleza da pele.

A beleza ideal representada nas redes sociais, é
transmitida pela beleza do cabelo.

Considero que a beleza ideal representada nas redes
sociais, é transmitida por vestimentas glamourosas.

Considero que a beleza ideal representada nas redes
sociais, é transmitida por joias, aderegos...

0 20 40 60 80 100 120
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Figura 13 — Esteredtipo de beleza.

Quanto a afirmacao, “ser importante sentir-me sexy, ter o peso ideal, ser atlético como os
influenciadores de beleza”, teve um total de 57,26% das suas respostas para a opg¢ao
‘discordo em parte’ (104 respostas) e ‘discordo totalmente’ (93 respostas). De referir,
também as 80 respostas de ‘concordo em parte’ e 11 para ‘concordo totalmente’, cujo

total corresponde a 26,46%.

Relativamente a representacdo da beleza ideal nas redes sociais através de corpos magros
e atléticos, temos numeros de respostas com algumas diferencas, embora ndo sejam
diferengas muito grandes. Assim, verificam-se 41,86% de respostas para ‘discordo
totalmente’ e ‘discordo em parte’ e 45,35% de respostas para as opg¢des ‘concordo
totalmente’ e ‘concordo em parte’. Verifica-se assim maior nimero de repostas para as

opgodes de discordo.

Beleza facial, beleza de pele e beleza de cabelo sdo trés afirmagdes que contam com
respostas muito idénticas. Para estes aspetos houve uma percentagem de respostas entre

37,79% e 39,83% para as opgOes de discordancia, para as opg¢des concordancia entre

A
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37,50% e 41,28%. Convém referir, também que entre 20,93% a 22,97% dos inquiridos

optaram por ndo discordar nem concordar.

Vestimentas glamorosa, assim como joias ¢ aderecos glamorosos sdo outros elementos
presentes neste constructo e obtiveram-se valores de respostas semelhantes entre si.
Relativamente ao vestudrio glamouroso que as redes socais utilizam para representar
padrdes de beleza, verificamos na figura que 101 e 26 inquiridos, respetivamente,
‘concordam em parte’ e ‘concordo totalmente,” que esta representacgdo ¢ feita através do
vestudrio. Assim, 36,92% dos respondentes estdo de acordo. A percentagem de
respondentes que optardo por discordar total e em parte é de 37,79%. Ou seja, embora
com pouca diferenca, os utilizadores de redes sociais discordam desta afirma¢ao. Quando
aos aderegos glamourosos representarem os ideais de beleza, tal como na afirmagdo
anterior, ¢ possivel verificar que 32,27% concordam em parte e totalmente e 40,99%
discordam totalmente e em parte desta afirmacdo. Assim, ¢ possivel observar que se

contabiliza mais respondentes que discordam desta afirmacao.

Na tabela seguinte apresenta-se informagao sobre a média, a mediana e o desvio padrao,

para os sete itens que integram o constructo ‘esteredtipo de beleza’.

Item Média Mediana Desvio Padrao
EB1 2,45 2,00 1,20
EB2 3,01 3,00 1,36
EB3 2,98 3,00 1,22
EB4 2,91 3,00 1,20
EBS5 2,90 3,00 1,20
EB6 2,93 3,00 1,18
EB7 2,84 3,00 1,18

Tabela 6 — Média, moda e desvio padrao do constructo estereotipo de beleza.

Os itens EB6 e EB7 tem o menor desvio padrao dos restantes itens da tabela, o item EB2
tem a maior média e o maior desvio padrdo comparativamente com os outros itens.
Quanto aos valores da mediana apenas o elemento EB1 tem o valor de 2,00, os restantes

elementos tém de mediana 3,00.
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3.2.6. Constructo satisfacio corporal

A figura 14 apresenta as respostas as trés afirmagdes que foram escolhidas para avaliar o

constructo ‘satisfacdo corporal’.

Satisfagao Corporal

Quando publico nas redes sociais uma foto onde
apareco, tenho receio de receber comentarios
menos bons.

Considero importante fazer edigdo de fotos onde
apareco antes de publicar nas redes sociais.

Ndo considerando o fator econémico, gostaria de
fazer alguma intervencgdo estética.

0 20 40 60 80 100 120 140
N2 de respondentes
m Conc.Total. Conc.Parte mN.Disc.N.Conc. mDisc.Parte mDisc.Total.

Figura 14 — Satisfagdo corporal.

Preocupagdo com os comentdrios que possam ser recebidos pelos utilizadores, quando
publicam fotografias nas redes sociais, ¢ algo que ndo os preocupa. Grande parte das
respostas obtidas nesta afirmacgdo, que sdo 130 (37,79%) respostas, correspondem a
opgcao, ‘discordo totalmente’, e 74 (21,51%) respostas para a opg¢ao ‘discordo em parte’,
correspondendo assim a 59,30% das respostas. Apenas 25,00% das respostas sdo para as

opgdes ‘concordo em parte’ e ‘concordo totalmente’.

Quando os utilizadores de redes socais adicionam alguma fotografia de si mesmos nas
redes sociais, a sua prioridade ndo ¢ utilizar editores de imagem para fazer alguma
alteracdo com o intuito de melhorar o que os outros utilizadores possam ver. Assim
revelam os dados recolhidos nesta op¢do, onde temos a maior parte das respostas

discordantes, com 61,34% de respostas.



Tendo em conta que o fator econémico ndo seria considerado, intervengdes estéticas de
forma a fazer melhoramentos na imagem, ndo ¢ uma das opgdes a considerar por parte
dos elementos que contribuiram com as suas respostas a este inquérito, porque constam
113 respostas para a op¢do ‘discordo totalmente’ e 61 para a ‘discordo em parte’,
representando assim 50,58% das respostas. Apenas 29,65% dos respondentes
demonstram algum interesse em intervengdes estéticas, uma vez que optaram pelas
respostas ‘concordo em parte’ e ‘concordo totalmente’. Mas, também se verificou que
19,77% dos inquiridos ndo tem opinido formada sobre este tema, uma vez que optou por

responder que ‘nem discorda, nem concorda’.

Na tabela seguinte apresenta-se informagao sobre a média, a mediana e o desvio padrao,

para os trés itens que integram o constructo ‘satisfacdo corporal’.

Item Média Mediana Desvio Padrao
SA1 2,32 2,00 1,28
SA2 2,26 2,00 1,22
SA3 2,63 2,00 1,45

Tabela 7 — Média, moda e desvio padrao do constructo satisfagdo corporal.

Ao observar a tabela 4, ¢ possivel constatar que a mediana de todos os itens ¢ de 2,00.
Quanto a média, o maior valor corresponde a SA3, de 2,63 ¢ o menor a SA2, de 2,26. O

desvio padrao maior pertence a SA3 e o menor a SA2.

3.3. Avaliacdo do modelo
3.3.1. Teste de confiabilidade

Para assegurar a validade das variaveis em estudo e a sua adequacdo a analise estatistica,
¢ importante avaliar a confiabilidade dos constructos utilizados (Mardco, 2021). Segundo
Shavelson (2009), o coeficiente de Alpha de Cronbach ¢ 1itil para avaliar a confiabilidade
de um questiondrio com respostas do tipo escolha multipla, como é o caso dos

questionarios com respostas baseadas na escala de Likert.

De acordo com Gliem e Gliem (2003), o coeficiente Alfa de Cronbach varia usualmente
entre 0 e 1 sendo que, quanto mais préximo o coeficiente estiver do valor 1, maior ¢ a

consisténcia interna dos itens que compdem determinado constructo. Para Matthiensen
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(2011), um constructo ¢ considerado confiavel se o seu valor for superior a 0,7. Um indice

de mais de 0,7 indica que os itens s3o homogéneos (Mardco, 2021).

Assim, a consisténcia interna das escalas em analise é avaliada tendo em conta os niveis
de consisténcia do coeficiente de Alpha de Cronbach apresentados na tabela seguinte

(George & Mallery, 2020):

Valor Nivel de consisténcia
a>.9 Excelente

a>.8 Boa

a>.7 Aceitavel

a>.6 Questionavel

a>.5 Pobre

a<.5 Inaceitavel

Tabela 8 — Niveis de consisténcia do coeficiente de Alpha de Cronbach.
Fonte: Adaptado de George & Mallery, 2020, p. 244.

A tabela abaixo, apresenta os resultados obtidos do calculo do coeficiente de Alpha de

Cronbach para cada constructo.

Constructo Alfa de Cronbach
Confianga no influenciador 0,85
Credibilidade do influenciador 0,81
Identificagdo com o influenciador 0,87
Esteredtipo de género 0,68
Esteredtipo de beleza 0,94
Satisfacdo corporal 0,76

Tabela 9 — Valores obtidos do coeficiente de Alpha de Cronbach.

Considerando a classificagdo de George e Mallery (2020), o constructo ‘esteredtipo de
beleza’, que apresenta o valor mais alto, pode-se considerar como excelente. Os
constructos ‘confianga no influenciador’, ‘credibilidade do influenciador’, ‘identificagao
com o influenciador’ sdo considerados bons. Por sua vez, o constructo ‘satisfacdo

corporal’, como apresenta o valor de 0,76 ¢ considerado como aceitavel.

Como o constructo ‘esteredtipo de género’ apresenta valor inferior a 0,70, sendo,

portanto, questiondvel a sua utilizagdo, optou-se por ndo o utilizar no resto do estudo.
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Esta decisdo foi tomada tendo em consideracdo que a eliminagdo de um ou mais itens do

constructo ndo permite que o valor melhore.

3.3.2. Teste de hipoteses

Para avaliar a existéncia de relacdes entre os constructos e a verificacdo estatistica das
hipoteses, e considerando a natureza ordinal das varidveis em estudo, recorreu-se ao

coeficiente de correlacdo de Spearman (Mardco, 2021).

Os valores do coeficiente p de Spearman assumem valores entre -1 e 1. Quando a
correlacdo assume valores positivos as varidveis variam no mesmo sentido, e quando
possui valores negativos as varidveis variam em sentidos opostos. Se o coeficiente for
igual a 0 ndo existe qualquer tipo de relagdo entre as varidveis. Quando este ¢ igual a |1|

as variaveis apresentam uma relacao direta entre elas.

Assim, segundo Mardco (2021), o coeficiente de correlagdo de Spearman permite
quantificar associacdes que podem ser classificadas, considerando o valor obtido, de

acordo com os seguintes critérios:

Valor Nivel de correlaciao Cor
[0,020,25] Fraca

[0,25a0,5] Moderada

[0,5a0,75] Forte

[0,75a 1] Muito forte

Tabela 10 — Niveis de correlagdo do coeficiente de Spearman.
Fonte: Adaptado de Mardco, 2021.

Considerando que o constructo ‘esteredtipo de género’ ndo justifica, do ponto de vista
estatistico, ser considerado, existem cinco hipdteses (Hla, H2a, H3a, H4a e H4b),

previamente apresentadas, que ndo serdo averiguadas.

Na tabela seguinte, retirada do SPSS, apresentam-se os resultados do coeficiente de
correlacdo de Spearman (p) entre os constructos em andlise, tendo por base o modelo

conceptual proposto, mas sem contemplar o constructo ‘esteredtipo de género’.
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Correlagées

co CR D EB 5C

rd de Spearman  CO Coeficiente de 1,000 785" 653" 4327 ara”
Correlagdo

Sig. (2 extremidades) . <,001 <,001 <001 <001

M 344 344 344 344 344

CR Coeficients de 785" 1,000 5717 4297 3347
Correlagao

Sig. (2 extremidades) = 001 . =001 =,001 =001

N 344 344 344 344 344

D Coeficiente de 653" 5717 1,000 a7 5707
Correlagao

Sig. (2 extremidades) = 001 < 001 . <,001 =001

M 344 344 344 344 344

EB Coeficiente de 432" 428" A7 1,000 4577
Caorrelagdo

Sig. (2 extremidades) <001 <001 <001 . <001

M 344 344 344 344 344

sC Cosficiente de 373 3347 570 4577 1,000
Carrelagdo

Sig. (2 extremidades) <001 <001 <001 <001 .

M 344 344 344 344 344

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tabela 11 — Valores de correlagdo de Spearman obtidos no SPSS.

Na tabela seguinte apresentam-se os mesmos valores do coeficiente de Spearman, mas
numa perspetiva mais simplificada e onde ¢é também evidenciado o nivel de correlagdo

(apresentado na tabela 4) entre os constructos em analise.

| co] ][ EB|] sc
co 0,653 | 0432] 0373
cr [ 05| 0571 0429 0334
1D 0417 | 0,570
EB 0,457

Tabela 12 — Valores e niveis de correlacdo de Spearman obtidos.

Analisando a intensidade das correlagdes, observam-se valores entre 0,417 e 0,795.

Assim, constata-se que existe uma correlagdo muito forte, trés correlagdes fortes e sete

correlagdes moderadas.

A correlagdo entre o constructo ‘confianca no influenciador’ e o constructo ‘identificacao

com o influenciador’ ¢ de 0,653. O valor desta correlagdo suporta Hld: A confianga no

influenciador nas redes sociais aumenta a identificagdo com o influenciador.
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A correlagdo entre o constructo ‘confianca no influenciador’ e o constructo ‘estereotipo
de beleza’ ¢ de 0,432. O valor desta correlagdo apresenta uma sustentagdo moderada para

H1b: A confiang¢a no influenciador nas redes sociais aumenta o estereotipo de beleza.

A correlacdo entre o constructo ‘confianga no influenciador’ e o constructo “satisfagao
corporal” ¢ de 0,373. Esta correlagdo apresenta uma sustentacdo moderada para Hlc: A

confianca no influenciador nas redes sociais aumenta a satisfacdo corporal.

A correlagdo entre o constructo ‘credibilidade do influenciador’ e o constructo ‘confianga
no influenciador’ ¢ de 0,795. Esta ¢ uma correlacdo muito forte, logo sustenta a H2e: A

credibilidade do influenciador nas redes sociais aumenta a confianca no influenciador.

A correlagdo entre o constructo ‘credibilidade do influenciador’ e o constructo
‘identificagdo com o influenciador’ é de 0,571. E uma correlagdo forte, que sustenta a
H2d: A credibilidade do influenciador nas redes sociais aumenta a identificagdo com o

influenciador.

A correlagdo entre o constructo ‘credibilidade do influenciador’ e o constructo
‘esteredtipo de beleza’ ¢ de 0,429. Ou seja, ¢ uma correlagdo moderada que sustenta H2b:
A credibilidade dos influenciadores nas redes sociais contribui para a formacao de

esteredtipo de beleza.

A correlagdo entre o constructo ‘credibilidade do influenciador’ e o constructo ‘satisfacao
corporal’ é de 0,334. E uma correlagdo moderada que sustenta H2c: A credibilidade do

influenciador nas redes sociais aumenta a satisfagdo corporal.

A correlagdo entre o constructo ‘identificacdo com o influenciador’ e o constructo
‘estereotipo de beleza’ ¢ de 0,417. Tem um valor que corresponde a uma correlagdo
moderada que sustenta H3b: A identificagdo com o influenciador nas redes sociais

contribui para a formacao de estereotipo de beleza.

A correlagdo entre o constructo ‘identificacdo com o influenciador’ e o constructo
‘satisfagdo corporal’ é de 0,570. E uma correlagdo forte que sustenta H3c: A identificagdo

com o influenciador nas redes sociais aumenta a satisfacdo corporal.

A correlagdo entre o constructo ‘estereotipo de beleza’ e o constructo ‘satisfacdo corporal’
¢ de 0,457. E uma correlagio moderada que sustenta H5: O esteredtipo de beleza

apresentado nas redes sociais contribui para influenciar a satisfagdo corporal.
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Na tabela seguinte sintetiza-se as decisdes relativas as hipdteses formuladas.

Hipotese Decisiio
Hla: A confianga no influenciador nas redes sociais contribui para a formagao | Hipodtese ndo
do esteredtipo de género. analisada

H1b: A confianga no influenciador nas redes sociais contribui para a formagao
do estereotipo de beleza.

Hipotese aceite

Hlc: A confianga no influenciador nas redes sociais aumenta a satisfagao
corporal.

Hipotese aceite

H1d: A confianga no influenciador nas redes sociais aumenta a identificacio
com o influenciador.

Hipotese aceite

H2a: A credibilidade do influenciador nas redes sociais contribui para a
formacgdo do estereétipo de género.

Hipotese ndo
analisada

H2b: A credibilidade do influenciador nas redes sociais contribui para a
formacgdo do esteredtipo de beleza.

Hipdtese aceite

H2c: A credibilidade do influenciador nas redes sociais aumenta a satisfagao
corporal.

Hipdtese aceite

H2d: A credibilidade do influenciador nas redes sociais aumenta a
identificagcdo com o influenciador.

Hipdtese aceite

H2e: A credibilidade do influenciador nas redes sociais aumenta a confianga
no influenciador.

Hipotese aceite

H3a: A identificagdo com o influenciador nas redes sociais contribui para a
formacgdo do esteredtipo de género

Hipotese ndo
analisada

H3b: A identificagdo com o influenciador nas redes sociais contribui para a
formacgdo do esteredtipo de beleza.

Hipdtese aceite

H3c: A identifica¢do com o influenciador nas redes sociais aumenta a
satisfacdo corporal.

Hipotese aceite

H4a: O estereotipo de género apresentado nas redes sociais contribui para a

Hipotese ndo

formacao esteredtipo de beleza corporal. analisada
H4b: O esteredtipo de género apresentado nas redes sociais contribui para a Hipotese ndo
satisfacdo corporal. analisada

HS5: O estereotipo de beleza apresentado nas redes sociais contribui para
influenciar a satisfagdo corporal.

Hipotese aceite

Tabela 13 — Resumo das decisdes relativamente as hipdteses formuladas.
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4. Conclusoes

As redes sociais e os padrdes de beleza, sdo dois temas de grande relevancia na sociedade
em que vivemos. As redes sociais estdo cada vez mais a transformar-se em espagos onde
a imagem e a aparéncia ganham destaque, influenciando diretamente a perce¢do dos

ideais de beleza. Considerou-se assim pertinente elaborar esta investigacao.

Primeiramente, efetuou-se uma revisao da literatura sobre o marketing digital e as redes
sociais, onde foi possivel perceber que o marketing digital e as redes sociais sdo elementos
muito importantes para a estratégia de comunica¢do das empresas, que pode surgir
associada a utilizacao de influenciadores. Com a rapida evolucdo tecnoldgica e a maior
facilidade de acesso a internet, as redes sociais tornaram-se um canal de comunicagio
direto e eficaz para alcangar o publico-alvo. As vantagens associadas ao marketing digital
e as redes sociais sdo inumeras, como, por exemplo, a segmentacdo de uma forma mais
precisa do publico-alvo, possibilitando assim a criacdo de contetido mais especifico, e

uma interacdo com maior facilidade.

Redes sociais como ¢ o caso do Instagram, Facebook, TikTok, LinkedIn, entre outras,
estdo cada vez mais presentes no dia-a-dia de todos nos. Através destas plataformas
digitais ¢ possivel a partilha de contetido com quase qualquer parte do mundo e até criar
comunidades para determinado conteido de interesse comum. E sdo, também, as redes
sociais que desempenham um papel significativo na definicdo e influéncia dos padrdes
de beleza na sociedade, porque estas plataformas estimulam os seus utilizadores para o
cultivo da imagem e aparéncia. Influenciadores, celebridades e marcas sustentam as suas
campanhas publicitarias baseando-se na perfei¢do e no glamour que querem que o seu

publico-alvo deseje alcancar.

Assim, com o aparecimento das redes sociais, surgiram também, os influenciadores
digitais, com vastas listas de seguidores, que publicitam os mais diversos tipos de
produtos ou servigos, das formas mais criativas que lhes ¢ possivel, com o objetivo de
atingir o maior nimero de publico possivel. Os influenciadores, através das suas
experiéncias com determinado produto ou servigo tentam persuadir os seus seguidores
para os adquirir. Nao ¢ garantido que a ‘mensagem’ que estd a ser transmitida pelo
influenciador seja verdadeira, o que ¢ verdadeiramente importante, € que os seguidores

acreditem ou pelos menos fiquem tentados a experimentar o que esta a ser promovido.
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Os influenciadores, mais precisamente os influenciadores de padrdes de beleza, foram o
elemento central, sobre os quais foi elaborado o questionario que suportou a recolha de

dados para o estudo empirico desenvolvido.

Segundos os dados obtidos, os utilizadores de redes sociais reconhecem que, os
influenciadores de padrdes de beleza, devem fazer as suas divulgag¢des de uma forma mais
sincera e honesta possivel. Ou seja, ¢ reconhecido que um influenciador deve ser uma
pessoa idonea e deve ter conhecimento do que estd a publicitar. Porém, ha bastante
desconforto na hora de confiar plenamente nos influenciadores digitais, os resultados
revelam, que os utilizadores de redes sociais ndo sentem muita confianca no que ¢
publicado pelos influenciadores, embora existam alguns consumidores que diao o
beneficio da duvida e decidam confiar. Confianga, credibilidade e identificagdo com o
influenciador, sdo elementos com os quais, atualmente, grande parte dos utilizadores de
redes sociais ndo se identificam. Porém, existem dois grupos mais pequenos de

utilizadores que se identificam, ou que ndo possuem opinido sobre estes temas.

Estereotipo de género, foi um dos topicos abordado nesta pesquisa. E este tipo de
estereotipo € algo que ja ¢ abordado na literatura ha muitos anos. Porém, no contexto de
padrdes de beleza ¢ uma questdo que ainda ¢ algo complexa e pouco investigada. Nas
redes sociais, as marcas através de influenciadores, tendem a perpetuar a ideia de que a
beleza feminina esta associada a magreza, pele perfeita, cabelos iluminados e vestimentas
glamourosas. A beleza masculina tende ainda a ser associada a corpos musculados, barbas

cuidadas e aparéncia robusta, ideia que vai resistindo ao passar do tempo.

No entanto, com o passar dos anos, novas ideias € novos conceitos vao surgindo, € 0s
ideais de beleza ndo sdo excecdo. Os ideais de beleza vao sofrendo influéncias através de
culturas, dos media sociais, das marcas, das celebridades. E por vezes ¢ criado um
estereotipo de beleza que pode afetar a percegdo e a autoestima de cada um. O esteredtipo
de beleza por vezes ¢ suportado em caracteristicas especificas (peso, altura, cabelo, etc.).
Mas, infelizmente, esses padrdes ndo sdo comuns a todos, o que pode gerar desconforto.
Segundo os resultados obtidos neste estudo, os respondentes consideram que as redes
sociais, através dos influenciadores, representam o corpo ideal como sendo magro e
atlético, pele perfeita, vestimentas da moda, porém nao atribuem grande relevancia a essa
representacao e nao consideram importante seguir o padrdo designado pelas redes sociais.
Ou seja, comecam a surgir algumas indicios de resisténcia por parte dos utilizadores,
perante os padrdes de beleza apresentados pelos influenciadores.
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Analisando o conceito ‘padrdes de beleza’, verifica-se que a satisfacdo corporal tende a
ser colocada de lado. Satisfacdo corporal ¢ algo que se refere a forma como cada um se
sente em relagdo ao seu proprio corpo e a forma como aceita aquilo que ¢. Mas, muitas
vezes, a sociedade ¢ constantemente invadida com imagens e ideais de beleza
inatingiveis, divulgadas pelas redes sociais, televisdo, publicidade. Esses padrdes de
beleza muitas vezes promovem corpos magros, musculados e esculpidos na perfeicao,
criando uma pressao social para as pessoas que se encaixam nesses ideais. Porém, muitas
pessoas tém dificuldade em atingir esses padrdes podendo, mesmo, resultar em problemas
com autoestima, insatisfacao corporal, distirbios alimentares ou até mesmo problemas de
satde mais graves. Satisfacdo corporal ndo deve ser, apenas a nivel estético, satisfacao
corporal deve ser também enquadrada no bem-estar ¢ bom funcionamento do corpo.
Segundo os resultados obtidos através deste estudo, os utilizadores de redes sociais
quando decidem publicar imagens de si proprios ndo estdo preocupados se vao receber
comentarios menos positivos sobre o que acabaram de publicar, assim como ndo estdo
empenhados em fazer edicdo nas suas proprias fotografias antes de as publicar. Quanto
ao aspeto fisico, intervengdes estéticas como forma de melhoria da propria imagem, ¢ um
assunto que ¢ considerado por alguns utilizadores, mas a maior parte dos utilizadores ndo
considera essa opgdo. E também importante referir que, alguns dos utilizadores de redes
sociais nao tém opinido formada sobre a intervengao estética como forma de melhorar a

propria imagem corporal.

Foi ainda possivel confirmar que a confianga no influenciador, a credibilidade do
influenciador tem implicag¢des na identificagdo com o influenciador, e a identificacdo com
o influenciador tem implicacdes na satisfacdo corporal. Constatou-se, também, a
existéncia de relacdo entre a credibilidade do influenciador e a confianga no influenciador.
Outras relagdes foram confirmadas, como a confianca e a credibilidade no influenciador
que tem implicag¢@o no esteredtipo de beleza e na satisfagdo corporal. Ainda se verificou
que a identificacdo com o influenciador tem implicagdo com a concetualizacdo do

esteredtipo de beleza.

Este trabalho pode ser importante para as marcas que trabalham na area da estética ou
similares, e que pretendam definir a sua comunicacdo digital com o recurso a
influenciadores. Existem elementos apresentados que merecem uma reflexdo sobre o

papel que estes podem desempenhar na comunicagdo da marca.
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Para a academia, a identificagdo e utilizagdo de um conjunto de itens que suportaram a
avaliagdo dos constructos utilizados, assim como os resultados obtidos, pode ser um
contributo para investigadores que investigam ou o papel dos influenciadores ou que se

debrucam sobre a tematica da beleza.

O estudo apresenta algumas limitagdes, nomeadamente a amostra que € por conveniéncia.
Outra limitacdo consiste na ndo diferenciacdo dos resultados pelo tipo de rede social
predominante que os utilizadores utilizam, para verificar se existe um impacto diferente
do influenciador. Existe assim uma oportunidade para um futuro trabalho que aprofunde

o estudo da diferenciacdo da rede social.

Ainda como futuros trabalhos, sugere-se um estudo que procure caracterizar
demograficamente o perfil do influenciador, para verificar se estas caracteristicas atuam
sobre a percecdo do consumidor na confianga, na credibilidade e na identificagdo com o

influenciador.
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Apéndice n° 1 - Questionario

1. As respostas a este inquénito s&o andnimas e confidenciais e serdo tratadas estatisticamente
de forma global e ndo individualizada. As respostas individuais serdo acessivels apenas pela
responsavel pelo tratamento e pela equipa de orientagdo e mantidas até 30 de setembro de

2023, apds o que serdo eliminadas,

Tomo conhecimento que as minhas respostas a este inquérito sao armazenadas em

servidores geridos pelo ISCAP e que nenhuma resposta possibilita a minha identificagdo

direta ou indireta.

Como o Microsoft Forms instala cookies, no computador de quem o utiliza, estes podem ser
eliminados recorrendo as ferramentas do navegadcl (browser) utilizado.

A responsével pelo tratamento é Elisabete Martins, contactdvel pelo enderego de carreio

eletrdnico 207077 3@iscap.iop.ot *

O Sim

O N30 (ird terminar o questionirio)

2. E utilizador de redes sociais? *

) sm

() Nio {ird terminar o questiondrio)

Secgiod

3, Qual & a rede social que utiliza mais? *

("1 Facebook
() nsragram
{3 Linkedin

() TikTok

4, Confianga no influenciador

(Perante as seguintes afirmagdes, identifique a sua opinido) *

Acredito que
oulas)
influenciador
aslas) de

NCATEE

Agreddito que
wElss)
influsnciaser
slas) de

SEGUEM AL
orientagher
que dia,

Discosgo
totslmaents

O

(@]

BMem
concorde.

Discorde nem Concordo
I pare discando &m parte
(&) Q O
o O O
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Concorde
totamenie

O



5. Credibiidade do influendadar

(Perante as seguintes afirmagdes, identifique a sua opinido) *

§

i

& Identiticagso com o influenciador

[Perante ot seguintes afirmagtes. identifigue o sua opinila) *

Dacorda
rodaimants
Anpmrtthoos ma
oo ailat]
e (B
wulag] de

belers

o paite

Mok
ohALHr.
L] Lroerds
detonda Ll o
0 O
&} O
Q O
o Q
Memy
e
e Contorts
ettirdio o parte
o 8]
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Congonds
[EHETE

Conosdo



7. Esteradtipo de género
(Perante as sequintes afirmagdes, identifique a sua opinido) *

Pam
concordo.
Brscorda Owcedo nem Cononda
TLanETE & POt dicoids 0 pane
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B. Esteredtipo de beleza
{Perante 35 seguintes afirmagdes, identifique & sua opinido) *

Nem
concrdo

Oucorde Duscerde nem
om parie decerde

li

9. Satisfacho corporal
(Perante as seguintes afitmagses, identifique 3 sua opinian) *

CCoethe
Dewg iy Tracgmis i
EeAaimE = parte dinesrain
L
Eutsba
wna hoin
v o < o
BEnA i
e pedmb
cema AN
e i
Comndwr
i
Fapes sdigbn
iy o o o
Aty S

i e P
FESEL LOCibL



Lo i veguintes penguntsn pretende-e obter inflormagle pera ver @ enida S forma nlo edivdaal relaconemaento entre

o Ca T AECAN 08 nOon 4 L o
108 O HARETEOLDD e g0, RerRbDG O D Es & BAUTRCES COMparal

11, Faixa etbria *
) g 18 amme
) Dethaltance
) DedladsSanes
) Dedbussanos
[T

12. HablitagBes literdrias *
() Sem escoiaricass
(O Enino binice

() Ermino secunding

13. Rendimenta mensal Hquido *
() Maenes de 1000€
() Entre 1007 ¢ 1500¢
() Eatm 1501€ 4 20006

) Mais de 2000¢

PRI SO © AT PN
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