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RESUMO

O crescimento das redes sociais e a crescente popularidade dos influenciadores digitais
tétm vindo a reforcar a sua relevancia enquanto agentes capazes de influenciar
comportamentos relacionados com satude e exercicio fisico. Paralelamente, os avancos da
inteligéncia artificial contribuiram para o surgimento dos influenciadores virtuais,
levantando questdes sobre a sua eficicia em comparagdo com os influenciadores
humanos. Neste contexto, a presente dissertacao procura investigar o impacto do tipo de
influenciador de fitness (humano vs. virtual) na intengao de praticar exercicio fisico € no
bem-estar dos utilizadores das redes sociais. Adicionalmente, analisa o papel mediador
da autoeficacia percebida e o papel moderador do tipo de contetdo partilhado (idealizado
vs. realista). A investigacdo seguiu uma abordagem quantitativa, através de um estudo
por experiéncia (n = 253), cujos dados foram recolhidos através de um questionario
online. Os resultados demonstraram que ndo existem diferengas significativas entre
influenciadores de fitness humanos e virtuais na intengao de praticar exercicio fisico nem
no bem-estar dos utilizadores. Verificou-se igualmente que a autoeficacia percebida ndo
mediou as relagdes analisadas e que o tipo de conteudo partilhado nao exerceu um efeito
moderador significativo. O presente estudo contribui para a literatura sobre marketing de
influéncia e influenciadores virtuais ao analisar uma tematica ainda pouco explorada no
contexto do fitness. Os resultados sugerem que a distingao entre influenciadores humanos
e virtuais poderd ser menos determinante do que tem sido assumido na literatura,
reforgando a importancia de fatores individuais dos utilizadores na explicagdo de
comportamentos relacionados com atividade fisica. Adicionalmente, a investigacdo
fornece implicagdes relevantes para empresas e profissionais de marketing que pretendam

utilizar influenciadores digitais em campanhas relacionadas com fitness e bem-estar.

Palavras-chave: Influenciadores virtuais; Influenciadores de fitness; Autoeficacia

percebida; Bem-estar; Intencao de praticar exercicio fisico.
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ABSTRACT

The growth of social media and the increasing popularity of digital influencers have
reinforced their relevance as agents capable of influencing behaviours related to health
and physical exercise. At the same time, advances in artificial intelligence have
contributed to the emergence of virtual influencers, raising questions regarding their
effectiveness compared to human influencers. In this context, the present dissertation
investigates the impact of fitness influencer type (human vs. virtual) on users’ intention
to engage in physical exercise and well-being. Additionally, it analyses the mediating role
of perceived self-efficacy and the moderating role of content type (idealised vs.
realistic). This research adopted a quantitative approach through an experimental study (n
= 253), with data collected through an online questionnaire. The results showed that there
were no significant differences between human and virtual fitness influencers regarding
users’ intention to engage in physical exercise or their well-being. Furthermore, perceived
self-efficacy did not mediate the relationships under analysis, and content type did not
exert a significant moderating effect. This study contributes to the influencer marketing
and virtual influencer literature by examining a topic that remains underexplored within
the fitness context. The findings suggest that the distinction between human and virtual
influencers may be less important than previously assumed in the literature, highlighting
the importance of individual user characteristics in explaining physical activity-related
behaviours. Additionally, this research provides relevant implications for organisations
and marketing practitioners seeking to employ digital influencers in fitness and well-

being campaigns.

Keywords: Virtual influencers; Fitness influencers; Perceived self-efficacy; Well-being;

Exercise intention.

Durante a realizacdo deste trabalho, a autora utilizou o ChatGPT com o proposito de
apoiar a revisao linguistica, a melhoria da clareza e organizagdo da escrita, bem como o
esclarecimento de duvidas relacionadas com a utilizagdo do SPSS, a analise de dados ¢ a
aplicacdo das normas APA 7. Apds o uso desta ferramenta, a autora reviu e editou o

conteudo conforme necessario e assume total responsabilidade pelo conteudo do trabalho.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o crescente ceticismo dos consumidores em relagcdo ao
marketing tradicional, tem dificultado a capacidade das empresas para atrair e influenciar
os consumidores (Leung et al., 2022a). Neste contexto, o marketing de influéncia tem
ganho relevancia, consistindo numa abordagem que recorre aos influenciadores das redes
sociais para promover produtos e servigos nas redes sociais de forma direcionada e
percecionada como mais auténtica (Allal-Chérif et al., 2024; Audrezet et al., 2025; Leung
et al., 2022a). A relevancia desta estratégia ¢ evidenciada pelo crescimento do setor,
projetado para atingir 32,55 mil milhdes de ddlares até 2025 (Influencer Marketing Hub,
2025). Este crescimento tem sido impulsionado pelos influenciadores das redes sociais
(Audrezet et al., 2025), cuja evolugdo foi impulsionada pelos avangos em inteligéncia
artificial, dando origem aos influenciadores virtuais (Shi et al., 2026). Estes
correspondem a personagens digitais geradas por computador, concebidas para apresentar
caracteristicas humanas e interagir com os seguidores nas redes sociais (Ozdemir et al.,
2023). Embora sejam utilizados em setores como o luxo, a moda ou a cosmética (Allal-
Chérif et al., 2024), Edwards et al. (2025) destacaram o seu potencial em moldar

comportamentos de saude, particularmente no dominio do fitness.

No que toca ao setor do fitness, a industria europeia desta area tem registado um
crescimento sustentado (European Health & Fitness Market Report, 2025), tendo atingido
um valor estimado de 36 mil milhdes de ddlares em 2024 (Statista, 2025). Em paralelo,
verifica-se um refor¢o da presencga de influenciadores especializados em conteudos de
exercicio fisico e bem-estar (Durau et al., 2024). Os influenciadores de fitness sao
criadores de conteudo digital que promovem estilos de vida ativos, partilhando
recomendacdes relacionadas com satude e exercicio fisico, podendo assim influenciar as
atitudes e intengdes comportamentais dos utilizadores nas redes sociais (Durau et al.,
2022; Durau et al., 2024). A literatura tem demonstrado que os influenciadores de fitness
podem promover mudancas comportamentais, exercendo impacto significativo na
intencdo de praticar exercicio fisico através do seu poder motivador e da criagdo de
relacdes parassociais com os seguidores (Durau et al., 2022; Durau et al., 2024). Para
além do efeito comportamental, a exposi¢ao continua aos padrdes corporais promovidos

por estes influenciadores tem sido associada a efeitos no bem-estar dos utilizadores,



influenciando a satisfacdo com a imagem corporal e o estado de humor (Barnes et al.,
2023; De Brabandere et al., 2025). Estes efeitos podem diferir consoante o tipo de
influenciador (humano vs. virtual), sendo sugerido que influenciadores virtuais,
particularmente aqueles com caracteristicas antropomorficas e idealizadas, tendem a
intensificar processos de comparagdo social, podendo originar sentimentos negativos nos

utilizadores (Mrad et al., 2025).

Neste enquadramento, a comparagao social assume particular relevancia enquanto
mecanismo de autoavaliacdo e de autorrealizagdo, influenciando a autoeficacia e,
consequentemente, a perce¢ao de competéncia nos comportamentos de saude e no bem-
estar fisico (Kim, 2022a). Segundo Bandura (1977), niveis mais elevados de autoeficacia
encontram-se associados a melhores resultados de saude, enquanto niveis reduzidos
tendem a relacionar-se com maior vulnerabilidade emocional. Por um lado, os
influenciadores virtuais tendem a ser percecionados como relacionaveis e aspiracionais,
promovendo maiores niveis de envolvimento (Barari et al., 2025). Por outro lado, esta
proximidade pode intensificar processos de comparacao social, na medida em que os
utilizadores se avaliam face a representagdes altamente idealizadas, o que pode
desencadear emogdes negativas e comprometer o bem-estar psicoldgico (Barari et al.,
2025). Neste sentido, importa considerar que a natureza do contetido partilhado pelos
influenciadores podera intensificar ou atenuar os processos de comparagao social. Entre
os formatos mais relevantes destaca-se o conteudo fitspiration, que, embora promova
saide e bem-estar, tende a apresentar corpos altamente idealizados e, por vezes,
digitalmente manipulados, favorecendo comparagdes sociais desfavoraveis e afetando
negativamente a percecdo da imagem corporal (Barnes et al., 2023; Tiggemann &
Zaccardo, 2018). De forma semelhante, no caso dos influenciadores virtuais, a
inteligéncia artificial pode tanto permitir representacdes mais diversas e realistas, como
potenciar avatares excessivamente idealizados, reforcando padrdes de beleza irrealistas e

impactando o bem-estar psicoldgico (Edwards et al., 2025).

Assim, a presente dissertacdo procura responder a seguinte questdo de
investigagdo: De que forma o tipo de influenciador de fitness (humano vs. virtual) pode
influenciar a intengdo de praticar exercicio fisico e o bem-estar dos utilizadores das redes
sociais? O objetivo geral desta investigacdo ¢ compreender o impacto do tipo de

influenciador (humano vs. virtual) nas respostas dos utilizadores das redes sociais, no
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contexto em analise. Especificamente, propde-se: 1) analisar o impacto do tipo de
influenciador de fitness (humano vs. virtual) na inten¢do de praticar exercicio fisico; 2)
investigar de que forma o tipo de influenciador de fitness (humano vs. virtual) afeta o
bem-estar dos utilizadores das redes sociais; 3) avaliar se a autoeficacia percebida dos
utilizadores contribui para explicar o efeito do tipo de influenciador de fitness (humano
vs. virtual) na inten¢do de praticar exercicio fisico e no bem-estar; e 4) compreender em
que medida o tipo de conteudo partilhado (idealizado vs. realista) influencia a eficacia do
tipo de influenciador de fitness na intengdo de praticar exercicio fisico e no bem-estar dos

utilizadores.

O presente estudo pretende contribuir para a literatura ao explorar dimensoes
ainda pouco desenvolvidas no ambito dos influenciadores humanos e virtuais no contexto
do fitness. Embora a literatura recente j4 tenha comparado diferentes tipos de
influenciadores (humano vs. virtual) (e.g., Belanche et al., 2024; Ozdemir et al., 2023;
Shi et al., 2026), o impacto destes na intengdo de praticar exercicio fisico tem sido
analisado sobretudo no caso dos influenciadores humanos (e.g., De Brabandere et al.,
2025; Durau et al., 2022, Durau et al., 2024; Sokolova & Perez, 2021), permanecendo
ainda insuficientemente explorado no contexto dos influenciadores virtuais. Até ao
momento, apenas um estudo analisou a comparacdo entre influenciadores humanos e
virtuais no contexto do fitness (e.g., Edwards et al., 2025), centrando-se maioritariamente
em variaveis de natureza comunicacional, como credibilidade do influenciador, presenca
social e atragdo interpessoal. Neste sentido, este trabalho torna-se relevante por explorar
os efeitos destes influenciadores na intengdo de praticar exercicio fisico e no bem-estar
dos utilizadores. Adicionalmente, no dominio do fitness, a literatura tem-se focado
sobretudo nos contetudos de fitspiration (e.g., Barnes et al., 2023; Tiggemann & Zaccardo,
2018). No entanto, permanece por esclarecer de que forma diferentes enquadramentos
dentro do proprio conteudo fitness, especificamente conteudo idealizado e contetido
realista, podem influenciar a intencdo de praticar exercicio fisico e o bem-estar dos

utilizadores.

Por fim, a dissertagdo organiza-se em cinco secc¢des: Introdugdo, Revisdo da
Literatura, Metodologia, Analise de Dados e Conclusao, incluindo contributos, limitagdes

e sugestoes para investigagao futura.
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2. Revisao de Literatura
2.1. Marketing de Influéncia

Ao longo dos anos, a Internet tem introduzido novas formas de partilhar, consumir
e fazer marketing (Leung et al., 2022b). Acompanhadas pela evolugao da Web 1.0,
caracterizada por uma comunicagdo unidirecional das organizagdes para o0s
consumidores, para a Web 2.0, que permitiu a criacdo de contetidos pelos utilizadores e
a interacdo entre estes através de blogs e plataformas digitais, e, mais recentemente, para
a Web 3.0, marcada pela introducao de novas aplicagdes e dispositivos digitais, incluindo
redes sociais como o Facebook e o Instagram, ampliando as possibilidades de interagdo e
partilha de conteudos (Leung et al., 2022b). Neste contexto, os consumidores passaram a
demonstrar um maior ceticismo em relagdo ao marketing tradicional, o que se traduziu
numa crescente dificuldade para as organizagdes atrairem e influenciarem os seus
publicos (Leung et al., 2022a). Estas mudancas no comportamento do consumidor
impulsionaram o desenvolvimento do marketing de influéncia online (Leung et al.,

2022b).

O marketing de influéncia pode ser definido como uma estratégia em que as
empresas recorrem a influenciadores digitais (serdo definidos na seccao 2.1.1) para
promover produtos ou servicos junto das suas audi€ncias nas redes sociais (Allal-Chérif
et al., 2024; Campbell & Farrell, 2020; Leung et al., 2022a). As empresas selecionam e
incentivam estes influenciadores a envolver e interagir com os seus seguidores, com
objetivos como aumentar a notoriedade da marca, fortalecer atitudes positivas e
impulsionar as vendas (Leung et al., 2022a). Esta estratégia pode assumir diferentes
niveis de intrusdo da marca, variando entre abordagens de baixo nivel, como o envio de
produtos de forma gratuita na expectativa de partilha espontanea, e abordagens de elevado
nivel, em que os influenciadores recebem compensacdo financeira para produzir

conteudos definidos pela marca (Audrezet et al., 2020).

Apesar das suas vantagens, esta estratégia implica um investimento significativo
de recursos e apresenta desafios ao nivel da sua implementacdo e avaliacdo (Leung et al.,
2022b). Um desses desafios resulta da participacao de multiplos intervenientes na criagdo
de conteudo para uma marca, podendo a auséncia de diretrizes claras comprometer a

coeréncia da comunicagdo e o alinhamento com os objetivos corporativos (Campbell &
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Farrell, 2020). Assim, as marcas devem selecionar cuidadosamente o influenciador que
ira representéa-las, garantindo que este possui caracteristicas alinhadas com a identidade
da marca, uma vez que a sua imagem pode refletir-se diretamente na perce¢ao da mesma

através de associagoes feitas pelos consumidores (De Veirman et al., 2017).

2.1.1. Influenciadores Digitais

Um social media influencer ou influenciador digital ¢ um individuo que cria e
partilha contetido digital nas redes sociais, divulgando opinides, experiéncias pessoais,
recomendacdes de produtos e aspetos do seu quotidiano em plataformas como Instagram,
TikTok ou YouTube (Audrezet et al., 2025; Leung et al., 2022a; Lou & Yuan, 2019).
Estes individuos tendem a especializar-se em areas ou nichos especificos, o que lhes
permite desenvolver maior credibilidade junto das suas audiéncias e exercer influéncia
nas atitudes e decisdes de consumo dos utilizadores (Ki & Kim, 2019; Lou & Yuan,

2019).

Nos ultimos anos, as marcas tém vindo a integrar cada vez mais influenciadores
nas suas estratégias de marketing, reconhecendo as varias vantagens que estas
colaboragdes podem oferecer (Ki & Kim, 2019). De acordo com Lou e Yuan (2019), o
contetdo produzido por influenciadores ¢ frequentemente percecionado pelos
consumidores como mais organico, auténtico e direto do que a publicidade tradicional
criada pelas proprias marcas. No entanto, o contetido partilhado por estes influenciadores
pode, por vezes, ser influenciado por oportunidades comerciais associadas a promog¢ao de
marcas ou produtos com os quais normalmente ndo estariam envolvidos, o que pode
comprometer a perce¢ao de autenticidade junto dos seguidores (Audrezet et al., 2020).
Neste contexto, um dos principais desafios para as empresas consiste em identificar
influenciadores adequados e alinhados com os produtos ou servigos que pretendem
promover, privilegiando perfis percecionados como crediveis, apreciados pelo publico e

reconhecidos como lideres de opinido (De Veirman et al., 2017).

2.1.2. Influenciadores Humanos vs. Virtuais

Recentemente, os influenciadores virtuais gerados por computador surgiram

como uma alternativa aos influenciadores humanos nas redes sociais (Ozdemir et al.,
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2023). Os influenciadores virtuais correspondem a personagens digitais criadas através
de tecnologias computacionais que atuam de forma semelhante aos influenciadores
humanos, partilhando contetidos relacionados com as suas atividades, opinides e
experiéncias nas plataformas digitais (Allal-Chérif et al., 2024; Ozdemir et al., 2023). O
crescimento destes influenciadores foi impulsionado pelos avangos nas tecnologias de
inteligéncia artificial, permitindo a criagdo de personagens com aparéncia, expressoes ¢
comportamentos cada vez mais semelhantes aos humanos (Audrezet et al., 2025). Como
resultado, os influenciadores virtuais t€ém vindo a assumir um papel crescente no
marketing digital, sendo utilizados por diversas marcas para promover produtos, servigos

e estilos de vida (Allal-Chérif et al., 2024).

Os influenciadores virtuais apresentam varias vantagens para as marcas. Por
serem personagens digitais, permitem maior controlo criativo e logistico sobre o contetido
produzido, reduzindo simultaneamente riscos reputacionais associados a escandalos ou
comportamentos imprevisiveis (Allal-Chérif et al., 2024; Audrezet et al., 2025). Além
disso, ndo estdo sujeitos a limitagdes humanas, como fadiga, envelhecimento ou
indisponibilidade, podendo manter uma presenca consistente € continua nas plataformas

digitais (Ozdemir et al., 2023).

Segundo Belanche et al. (2024), apesar do crescimento dos influenciadores
virtuais, influenciadores humanos e virtuais tenderdo a coexistir no ecossistema digital,
tornando relevante compreender que tipo de influenciador as marcas devem selecionar
em funcdo dos produtos que pretendem promover. Neste sentido, Ozdemir et al. (2023)
indicam que os influenciadores virtuais tendem a ser percecionados como menos
crediveis e auténticos do que os influenciadores humanos, reduzindo a sua capacidade de
gerar atitudes positivas em relacdo as marcas. Assim, a ascensdo dos influenciadores
virtuais representa uma transformagdo significativa na industria da influéncia digital,
desafiando o papel tradicionalmente dominante dos influenciadores humanos (Audrezet

et al., 2025).

2.1.3. Influenciadores de fitness

Os influenciadores de fitness, frequentemente designados como fitfluencers,

correspondem a influenciadores digitais especializados na criagdo e partilha de contetidos
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relacionados com atividade fisica, satide e bem-estar nas redes sociais (De Brabandere et
al., 2025; Durau et al., 2022). Estes criadores produzem contetidos como demonstragdes
de exercicios, dicas de treino, recomendacoes de estilos de vida saudaveis e sugestoes de
produtos associados ao fitness, frequentemente através de plataformas como YouTube ¢
Instagram (Durau et al., 2024; Sokolova & Perez, 2021). Através destes conteudos, os
fitfluencers podem incentivar os utilizadores a imitar os seus treinos e a adotar
comportamentos mais ativos, funcionando como comunicadores de saide no ambiente
digital (Durau et al., 2022). Para além disso, estes influenciadores partilham
frequentemente recomendagdes de marcas ou produtos relacionados com o fitness, sendo
reconhecidos como promotores relevantes de mudangas comportamentais associadas a

saude (Durau et al., 2024).

Os fitfluencers podem assumir diferentes formas, incluindo influenciadores
humanos e influenciadores virtuais. Enquanto os primeiros correspondem a individuos
reais que partilham conteudos relacionados com exercicio fisico e estilos de vida
sauddveis nas redes sociais, como Renata Lima (Lima [@renatatbl], s.d.), os segundos
consistem em personagens digitais criadas através de computacdo grafica e inteligéncia

artificial, como Aitana Lopez (Lopez [@fit_aitana], s.d.).

Considerando o tipo de contetido partilhado e o seu potencial impacto no
comportamento dos utilizadores, importa enquadrar esta pratica no contexto legal
associado a prescricdo de exercicio fisico. Em Portugal, a Lei n.° 39/2012, de 28 de
agosto, estabelece que a prescri¢do e orientagao de atividades fisicas deve ser assegurada
por profissionais qualificados, como técnicos de exercicio fisico devidamente
certificados. Esta legislacdo reconhece, assim, a prescricdo de exercicio como uma
atividade profissional que exige competéncias técnicas. No entanto, esta regulamentagao
encontra-se direcionada sobretudo para contextos formais e organizados, como ginasios
e outras entidades desportivas, ndo sendo explicitamente referida a sua aplicacdo ao

contexto digital.

Apesar do seu potencial para incentivar estilos de vida mais ativos, De Brabandere
et al. (2025) sugerem que o impacto dos fitfluencers nao ¢ exclusivamente positivo. O
conteudo produzido por estes influenciadores pode motivar os utilizadores a praticar

exercicio fisico, contribuindo para o aumento da atividade fisica e para a melhoria da
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satide dos seguidores (Durau et al., 2022; Sokolova & Perez, 2021). No entanto, Sokolova
e Perez (2021) argumentam que estes efeitos podem variar em funcdo das caracteristicas
dos seguidores. O contetido de fitness tende a ser mais inspirador para individuos que ja
praticam exercicio fisico regularmente, enquanto, para utilizadores menos envolvidos
com a atividade fisica, a exposi¢do a este tipo de contetido pode reduzir a motivacao para
a pratica de exercicio e, em alguns casos, reforgar comportamentos sedentarios (Sokolova

& Perez, 2021).

2.2. Intencdo de praticar exercicio fisico

A inten¢do comportamental corresponde ao grau de motivacdo de um individuo
para realizar um determinado comportamento, refletindo o esfor¢o que esta disposto a
investir para o executar (Ajzen, 1991). Inten¢des mais fortes aumentam a probabilidade
de realizacdo do comportamento, particularmente quando o individuo perceciona ter
controlo sobre a agdo (Ajzen, 1991). De acordo com a Theory of Planned Behavior (TPB),
o comportamento ¢ determinado pela intengdo comportamental e pela percecao de
controlo comportamental (Ajzen, 1991; McEachan et al., 2011). Segundo McEachan et
al. (2011) as inteng¢des representam as componentes motivacionais que levam o individuo
a envolver-se num comportamento especifico. Ja a perce¢ao de controlo comportamental
refere-se a percecdo do individuo sobre a facilidade ou dificuldade de realizar esse
comportamento, tendo em conta a disponibilidade de recursos e oportunidades

necessarias (Ajzen, 1991).

No contexto do exercicio fisico, a intengdo tem sido amplamente reconhecida
como um antecedente determinante da sua pratica, sendo frequentemente utilizada como
um preditor do envolvimento em comportamentos associados a um estilo de vida ativo
(Rhodes & De Bruijn, 2013; McEachan et al., 2011). Para além destes determinantes,
Durau et al. (2022) destacam o papel crescente dos influenciadores digitais na promogao

de comportamentos relacionados com a saude € o fitness.

Segundo Durau et al. (2022), os influenciadores de fitness podem aumentar a
intencdo comportamental de praticar exercicio fisico ao transmitir atributos como
credibilidade, especializacao e capacidade motivacional. Neste contexto, estudos como o

de Edwards et al. (2025) tém igualmente evidenciado que caracteristicas como a
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credibilidade e a empatia desempenham um papel importante na motivacdo para a
mudanca de comportamento. Embora os influenciadores virtuais demonstrem potencial
para moldar comportamentos relacionados com o fitness, através da comunicacao
persuasiva e da disseminag¢ao de conteudos sobre satide ¢ bem-estar (Edwards et al.,
2025), os influenciadores humanos tendem a ser percecionados como mais crediveis e

auténticos pelos consumidores (Edwards et al., 2025; Ozdemir et al., 2023).

Assim, considerando o papel da credibilidade e da capacidade motivacional na
promocao da atividade fisica, espera-se que os influenciadores humanos sejam mais
eficazes no aumento da intengao dos utilizadores de praticar exercicio fisico do que os
influenciadores virtuais. Com base nestes argumentos, propde-se a seguinte hipotese de

investigacao:

H1: A exposi¢do a influenciadores de fitness humanos (vs. virtuais) aumenta a

inten¢do dos utilizadores de praticar exercicio fisico.

2.3. Bem-estar

O bem-estar refere-se a forma como os individuos avaliam e experienciam a sua
qualidade de vida, envolvendo avaliagdes cognitivas e respostas afetivas e emocionais,
nao dependendo necessariamente de condi¢des objetivas (Attie & Meyer-Waarden,
2023). O bem-estar ¢, assim, entendido como um estado de funcionamento e experiéncia
psicolédgica ideais dos individuos, sendo conceptualizado a partir de duas perspetivas
distintas: a hedoénica e a eudaiménica (Ryan & Deci, 2001). A perspetiva hedonica
conceptualiza o bem-estar em termos de prazer e felicidade, entendendo-o como uma
experiéncia subjetiva associada a presenca de afetos positivos, auséncia de afetos
negativos e satisfacdo com a vida (Ryan & Deci, 2001). Por outro lado, a perspetiva
eudaimonica vai além da simples felicidade, referindo-se a viver a vida com significado,

proposito e autorrealizacdo (Hoffner & Bond, 2022; Ryan & Deci, 2001).

No contexto atual, observa-se uma crescente valorizacdo do bem-estar ao longo
de toda a experiéncia de consumo, incentivando as empresas a desenvolver solucdes que
promovam e protejam o bem-estar dos seus clientes (Bhardwaj & Kalro, 2024; Nasr et
al., 2025). Paralelamente, Hoffner ¢ Bond (2022) demonstram que os media e as

plataformas de redes sociais desempenham um papel relevante na formagao do bem-estar
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dos individuos, podendo influencid-lo ao nivel mental e fisico. Neste contexto, t€ém sido
levantadas preocupagdes relativamente aos efeitos dos influenciadores digitais no bem-
estar dos seguidores devido aos processos de autocomparacdo desencadeados pela
exposi¢ao continua a conteudos relacionados com aparéncia fisica, estilos de vida e

rotinas de fitness (Nasr et al., 2025).

Segundo a Social Comparison Theory de Festinger (1954), os individuos tendem
a comparar-se com outras pessoas de forma a avaliar as suas proprias capacidades,
opinides e caracteristicas pessoais. Estas comparagdes podem assumir a forma de
comparagao social ascendente, quando o individuo se compara com alguém percecionado
como superior em determinados aspetos, ou de comparagao social descendente, quando
a comparacao ocorre com individuos percecionados como estando numa posicao inferior

ou menos favordvel (Festinger, 1954).

Neste sentido, os influenciadores digitais, enquanto figuras de referéncia seguidas
pelos utilizadores, podem desencadear processos de comparagao social que contribuem
para emogdes negativas, sentimentos de inadequagdo e redu¢do do bem-estar dos
individuos (Barari, 2023; Nasr et al., 2025). No caso dos influenciadores virtuais, Nasr et
al. (2025) identificam uma variedade de efeitos no bem-estar dos seguidores, incluindo
impactos positivos, como inspirag¢do, € impactos negativos, como sentimentos de inveja,
frequentemente associados a processos de comparagdao social. Embora a inteligéncia
artificial ofereca potencial para criar representagdes mais diversas e inclusivas, a criagdo
de avatares altamente idealizados pode também introduzir riscos adicionais (Edwards et
al., 2025). As caracteristicas antropomorficas e artificialmente aperfeicoadas dos
influenciadores virtuais, frequentemente associadas a padrdes fisicos altamente
idealizados e dificeis de alcancar, tendem a intensificar os processos de comparagado social
ascendente entre os seguidores. De acordo com Barari (2023), este fendémeno podera
contribuir para uma diminuicdo do bem-estar dos utilizadores, sendo este efeito
potencialmente mais acentuado no caso dos influenciadores virtuais do que dos

influenciadores humanos.

Assim, a literatura sugere que a natureza altamente idealizada dos influenciadores

virtuais pode intensificar os processos de comparagdo social ascendente entre os
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seguidores, conduzindo potencialmente a uma diminui¢do do seu bem-estar. Com base

nestes argumentos, propde-se a seguinte hipotese:

H2: A exposicao a influenciadores de fitness virtuais (vs. humanos) diminui o

bem-estar dos utilizadores.

2.4. Autoeficdcia percebida

A autoeficacia percebida refere-se a crenga de um individuo na sua capacidade de
organizar e executar as agdes e comportamentos necessarios para alcangar determinados
resultados, desempenhando um papel importante na motivagdo ¢ na avaliagdo dos
objetivos (Bandura, 1977; Wagner et al., 2026). A autoeficacia pode resultar de quatro
fontes principais de informagdo: realizacdes de desempenho, experiéncia vicariante,
persuasdo verbal e estados fisiologicos (Bandura, 1977). As realizacdes de desempenho
resultam de experiéncias pessoais de sucesso ou fracasso; a experiéncia vicariante decorre
da observagdo do comportamento de outros; a persuasdo verbal refere-se ao
encorajamento recebido por terceiros; e os estados fisiologicos dizem respeito a
interpretagdo de reagdes emocionais e fisicas perante determinadas situagdes (Bandura,

1977).

As realizacdes de desempenho constituem a fonte mais fidedigna de autoeficacia
(Bandura, 1977; Schunk & DiBenedetto, 2020). No entanto, os individuos também
avaliam a sua autoeficacia através da observacao de terceiros (Schunk & DiBenedetto,
2020). Assim, presenciar um desempenho bem-sucedido tem o potencial de aumentar a

confianca do observador nas suas proprias capacidades (Schunk & DiBenedetto, 2020).

Segundo Sokolova et al. (2024), os influenciadores moldam as atitudes e acdes
dos consumidores para além do ato de compra. Através dos contetdos que partilham,
estes influenciadores promovem processos de observagdo e imitacdo comportamental,
incentivando os seguidores a reproduzir os comportamentos observados (Schunk &
DiBenedetto, 2020; Sokolova et al., 2024). Especificamente no contexto do fitness, o
consumo de conteudos digitais pode incentivar a pratica de exercicio fisico, uma vez que
a observacao de influenciadores em atividade fisica proporciona apoio social e motivagao

para a manuteng¢ado da pratica desportiva (Sokolova & Perez, 2021).
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Os autores Sokolova et al. (2024) indicam ainda que a eficacia destes processos
observacionais ¢ reforcada pela existéncia de relagdes parassociais entre seguidores e
influenciadores. Seguidores que desenvolvem relagdes parassociais mais fortes com os
influenciadores tendem a prestar mais aten¢do a informacdo transmitida por estes,
demonstrando uma maior predisposicao para adotar estilos de vida saudaveis (Sokolova
& Perez, 2021). Contudo, Dondapati e Dehury (2024) sugerem que os utilizadores
tendem a reportar niveis de ligacdo parassocial significativamente mais baixos com

influenciadores virtuais em comparagdo com influenciadores humanos.

Neste sentido, uma vez que influenciadores humanos tendem a gerar relagdes
parassociais mais fortes, espera-se que os processos de aprendizagem observacional
sejam mais eficazes neste contexto, potenciando niveis superiores de autoeficacia
percebida. Consequentemente, pressupde-se que influenciadores humanos possam
exercer um impacto mais positivo na inten¢ao de praticar exercicio fisico através de niveis
superiores de autoeficacia percebida dos utilizadores. Assim, formula-se a seguinte

hipotese:

H3: A autoeficacia percebida dos utilizadores medeia a relagdo entre o tipo de

influenciador fitness (humano ou virtual) e a inteng@o de praticar exercicio.

Segundo Bandura (1977), niveis mais elevados de autoeficacia estdo associados a
melhores resultados de satde, enquanto niveis reduzidos se relacionam com maior
vulnerabilidade a estados depressivos. Neste sentido, a literatura sugere que a interagdo
com influenciadores, particularmente virtuais, pode exercer efeitos ambivalentes no bem-

estar dos utilizadores (Nasr et al., 2025)

Por um lado, os influenciadores virtuais tendem a ser percecionados como
relaciondveis e aspiracionais, promovendo maiores niveis de envolvimento (Barari et al.,
2025). Por outro lado, esta proximidade pode intensificar processos de comparagao social,
conduzindo os utilizadores a comparar-se com representagoes altamente idealizadas, o

que pode desencadear emogdes negativas e comprometer o bem-estar (Barari et al., 2025).

Assim, as comparagdes de fitness ascendentes podem fazer com que os
utilizadores se sintam ou frustrados ou motivados pelo desempenho percebido como
superior dos outros, podendo esta comparagdo influenciar a perce¢do de competéncia

individual em relagdo a determinados comportamentos (Kim, 2022b). Uma vez que
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estados emocionais negativos influenciam a percecao de capacidade individual (Bandura,
1977), pressupde-se que influenciadores virtuais, devido a sua natureza altamente
idealizada, possam reduzir os niveis de autoeficacia percebida dos utilizadores através da
intensificagdo de processos de comparacao social. Consequentemente, assume-se que
influenciadores virtuais poderdo comprometer o bem-estar através da diminuicdo da

autoeficacia percebida. Deste modo, formula-se a seguinte hipdtese:

H4: A autoeficacia percebida dos utilizadores medeia a relagdo entre o tipo de

influenciador fitness (humano vs. virtual) e o bem-estar dos utilizadores.

2.5. Conteudo Idealizado vs. Conteudo Realista

Segundo Rowley (2008), o marketing de contetidos digitais pode ser entendido
como um processo de gestdo que consiste em identificar, antecipar e responder as
necessidades dos clientes através de contetidos digitais. Lou e Yuan (2019) identificaram
trés dimensdes centrais associadas ao valor da publicidade online: a informatividade, o
entretenimento e a irritacdo publicitaria. No entanto, no &mbito da presente investigagao,
a analise do conteudo ndo incide sobre estas dimensodes, mas sim sobre a forma como o

conteudo ¢ apresentado, distinguindo conteudos idealizados de contetidos realistas.

O crescimento das redes sociais nos ultimos anos tem aumentado
significativamente a exposi¢do das mulheres a contetidos mediaticos relacionados com
aparéncia fisica, levantando preocupagdes relativamente ao seu impacto negativo na
imagem corporal (Barnes et al., 2023). Uma tendéncia cada vez mais presente nas redes
sociais sdo as publicagdes “Instagram vs. Reality”, que consistem em duas fotografias
lado a lado da mesma mulher, uma apresentando uma representacdo idealizada e outra
uma representacdo mais natural da mesma (Tiggemann & Anderberg, 2020). As
representacdes idealizadas correspondem a conteidos que apresentam versdes
aperfeigoadas e altamente desejaveis da realidade, recorrendo frequentemente a imagens
cuidadosamente encenadas, poses estratégicas e manipulagdo visual para destacar
atributos fisicos e estilos de vida aparentemente perfeitos (Kirkpatrick & Lee, 2022;
Tiggemann & Anderberg, 2020; Wagner et al., 2026). J& as representagdes realistas

correspondem a conteudos que apresentam versdes mais auténticas e alcancaveis da
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realidade, incluindo dificuldades e aspetos menos idealizados do quotidiano, através de

imagens menos encenadas (Kirkpatrick & Lee, 2022).

Segundo Gutuleac et al. (2024), entidades e objetos antropomorficos tendem a ser
aceites pelos individuos apenas dentro de determinados limites de semelhanca humana.
Quando o nivel de semelhanga com os humanos excede o considerado natural, devido a
presenca de caracteristicas percecionadas como artificiais ou irrealistas, podem surgir
sentimentos de estranheza associados ao efeito uncanny valley (Gutuleac et al., 2024). Os
autores Gutuleac et al. (2024) demonstraram que elevados niveis de antropomorfismo em
influenciadores virtuais suscitam sentimentos de mistério e estranheza, podendo dissuadir

os consumidores de interagir com estes influenciadores.

Adicionalmente, os consumidores tendem a identificar-se mais com
influenciadores humanos devido as percecdes de semelhanca e pertenga associadas as
experiéncias, interesses e aspetos pessoais partilhados pelos influenciadores (Belanche et
al., 2024). A identificacdo com influenciadores humanos constitui um fator central no
desenvolvimento da inteng¢do de seguir os seus conselhos e recomendacdes (Belanche et
al., 2024). Neste sentido, propde-se que, quando influenciadores virtuais apresentam
conteudos que procuram ser excessivamente realistas e humanizados, os utilizadores
possam percecionar maiores niveis de artificialidade e desconforto psicologico. Por outro
lado, influenciadores humanos poderao beneficiar mais da partilha de contetidos realistas
devido a maior perce¢do de similaridade e identificacdo associadas as experiéncias

humanas reais.

Outra tendéncia recente proporcionada pelas redes sociais € o fitspiration, uma
combinacao dos termos fitness e inspiration (Barnes et al., 2023; Tiggemann & Zaccardo,
2018). Este tipo de contetido consiste em imagens, videos e anlincios com o objetivo
aparente de motivar os utilizadores a praticar exercicio fisico e adotar estilos de vida mais
saudaveis (Barnes et al., 2023). No entanto, apesar do potencial motivacional associado
a este tipo de conteudo, Tiggemann e Zaccardo (2018) sugerem que contetdos fitness
altamente idealizados podem desencadear processos de comparacdo social ascendente,
conduzindo a sentimentos de inadequacdo e insatisfacdo. Segundo Sabiston et al. (2019),
uma imagem corporal negativa encontra-se associada a menores niveis de participagao

em atividade fisica.
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Neste contexto, pressupde-se que conteudos mais realistas tendem a ser
percecionados como mais auténticos, alcangaveis e relacionaveis pelos utilizadores,
sendo estas percegdes particularmente relevantes no caso de influenciadores humanos
devido a maior associacdo a vivéncias genuinamente humanas. Consequentemente,
conteudos realistas poderdo favorecer maiores niveis de identificacdo e intencdo de
reproduzir os comportamentos observados. Por outro lado, quando o conteudo
apresentado ¢ altamente idealizado, as diferengas percecionadas entre influenciadores
humanos e virtuais poderao tornar-se menos evidentes, uma vez que ambos passam a
representar padrdes corporais e estilos de vida altamente aperfeicoados e dificeis de
alcangar, podendo potenciar processos de comparagdo social ascendente e sentimentos de

inadequacdo. Deste modo, formula-se a seguinte hipdtese:

HS: O tipo de contetdo (realista vs. idealizado) modera a relagdo entre o tipo de
influenciador fitness (humano vs. virtual) e a inten¢do de praticar exercicio fisico dos

utilizadores.

HSa: Quando o tipo de conteudo partilhado for realista, o impacto do
influenciador fitness humano (vs. virtual) sera superior na inten¢ao de praticar exercicio

fisico por parte dos utilizadores.

HSb: Quando o tipo de conteudo partilhado for o idealizado, o impacto do
influenciador fitness humano serd semelhante ao do virtual na intencdo de praticar

exercicio fisico por parte dos utilizadores.

O estudo de Barari (2023) indicou que as publicagdes de influenciadores das redes
sociais podem levar a emocdes negativas como ansiedade, raiva e tristeza, que sao as
principais componentes do bem-estar. Este efeito podera ser explicado através de
processos de comparagdo social, no qual os individuos se comparam com os estilos de
vida aparentemente aspiracionais dos influenciadores digitais, o que poderd levar a
redug¢do do bem-estar geral devido a incapacidade de se tornar igual ao influenciador
(Barari et al., 2025). Neste contexto, o impacto dos influenciadores humanos e virtuais
no bem-estar dos utilizadores podera tornar-se semelhante quando associados a contetidos
altamente aperfeicoados e dificeis de alcancar, atenuando as diferengas percecionadas

entre ambos.
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Adicionalmente, o envolvimento com a historia de um influenciador pode apoiar
o bem-estar hedonico dos seguidores através da reducdo do afeto negativo, do aumento
do afeto positivo e da produgao de um estado de prazer (Jain et al., 2024). Assim,
pressupde-se que conteudos mais realistas possam favorecer respostas emocionais mais
positivas, sendo este efeito particularmente relevante no caso de influenciadores humanos
devido a maior percecdo de identificagdo e proximidade associadas as experiéncias

humanas reais. Posto isto, formulam-se as seguintes hipoteses:

Hé6: O tipo de conteudo (realista vs. idealizado) modera a relagao entre o tipo de

influenciador de fitness (humano vs. virtual) e o bem-estar dos utilizadores.

Hé6a: Quando o tipo de contetdo partilhado for realista, o efeito dos

influenciadores de fitness humanos (vs. virtuais) no bem-estar sera superior.

Hé6b: Quando o tipo de conteudo partilhado for o idealizado, o impacto do
influenciador de fitness humano serd semelhante ao do virtual no bem-estar dos

utilizadores.

2.6. Modelo Conceptual Proposto

O modelo conceptual proposto apresentado na Figura 1 resulta da integra¢do dos
principais conceitos discutidos na revisdo de literatura, propondo uma estrutura tedrica
que explica o impacto do tipo de influenciador fitness (humano vs. virtual) na intengdo de
praticar exercicio fisico e no bem-estar dos utilizadores das redes sociais.Belanche et al.
(2024) demonstraram que tanto os influenciadores humanos como os virtuais podem
moldar as inten¢des comportamentais dos consumidores. No contexto do fitness, o
impacto dos influenciadores na intengdo de praticar exercicio fisico ja foi analisado por
Durau et al. (2022, 2024). No entanto, a evidéncia empirica relativa aos influenciadores
virtuais permanece ainda limitada, particularmente no que diz respeito ao seu impacto no
comportamento € no bem-estar dos utilizadores (Nasr et al., 2025). A sistematizacao dos
principais estudos sobre influenciadores de fitness e influenciadores humanos em

comparagdo aos virtuais encontra-se apresentada no Anexo 1.

Adicionalmente, o modelo conceptual proposto do presente estudo incorpora o

bem-estar dos utilizadores como variavel em analise. Embora esta variavel tenha sido
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previamente estudada no contexto dos influenciadores virtuais (e.g., Barari, 2023; Nasr
etal., 2025), a sua andlise no contexto especifico dos influenciadores de fitness permanece
inexplorada. O autor Barari (2023) sugere que os influenciadores virtuais tendem a
exercer um impacto mais negativo no bem-estar dos utilizadores quando comparados com
influenciadores humanos, sobretudo devido a processos de comparagao social associados
a representacdes altamente idealizadas. Neste contexto, 0 modelo propde a autoeficacia
percebida como mecanismo explicativo, permitindo analisar o mecanismo através do qual
o tipo de influenciador influencia tanto a intengdo de praticar exercicio fisico como o
bem-estar. A sua inclusdo possibilita, assim, aprofundar a compreensdo dos processos

psicoldgicos subjacentes a influéncia exercida pelos influenciadores digitais.

Adicionalmente, o modelo incorpora o tipo de conteudo (realista vs. idealizado)
como variavel moderadora, refletindo o papel critico do conteudo na forma como os
utilizadores interpretam e reagem as mensagens dos influenciadores. Estudos como os de
Tiggemann e Zaccardo (2018) e Vandenbosch et al. (2022) demonstraram que contetidos
idealizados, frequentemente associados ao fenomeno fitspiration (conteudo idealizado),
tendem a intensificar processos de comparagdo social e a gerar emocdes negativas,
enquanto contetidos mais realistas sdo percecionados como mais auténticos e alcangaveis,

favorecendo respostas mais positivas.

Assim, o modelo conceptual proposto (ver Figura 1) integra o tipo de
influenciador como variavel independente, a autoeficacia percebida como mecanismo
explicativo e o tipo de contetdo como fator contingencial, permitindo analisar de forma
conjunta os seus efeitos na intencdo de praticar exercicio fisico € no bem-estar dos
utilizadores. Desta forma, o presente estudo contribui para a literatura ao oferecer uma
abordagem mais abrangente e integrada sobre o impacto da influéncia digital no contexto

do fitness.
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Fonte: Elaboragao propria.
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3. METODOLOGIA
3.1 METODO UTILIZADO

O presente estudo adotou uma abordagem dedutiva, sendo esta caracterizada pela
procura de explicagdes para relagdes causais entre conceitos € variaveis, partindo da teoria
existente para o desenvolvimento de hipoteses posteriormente testadas empiricamente
(Saunders et al., 2023). A estratégia de investigacao seguiu uma metodologia quantitativa,
sendo esta normalmente associada a uma abordagem dedutiva (Saunders et al., 2023).
Este tipo de investigagdo procura quantificar os dados e aplicar andlises estatisticas,
permitindo generalizar os resultados da amostra para a populagdo de interesse (Malhotra,

2015).

O presente estudo assumiu uma natureza causal, sendo esta caracterizada pela
liga¢do entre duas ou mais variaveis, em que a alteragdo numa varidvel dependente ocorre
como consequéncia da mudanga numa ou mais variaveis independentes (Saunders et al.,
2023). Assim, procurou-se analisar de que forma altera¢des na variavel independente
“tipo de influenciador” influenciam as variaveis dependentes “intengdo de praticar

exercicio fisico” e “bem-estar dos utilizadores”.

O desenho de investigacdo quantitativa pode recorrer a uma unica técnica de
recolha de dados e ao respetivo procedimento de analise quantitativa, sendo designado
por mono-método quantitativo, ou utilizar multiplas técnicas de recolha de dados
quantitativos e respetivos procedimentos de analise, tratando-se nesse caso de um multi-
método quantitativo (Saunders et al., 2023). No presente estudo, foi utilizado um mono-
método quantitativo, dado que foi utilizada apenas uma técnica de recolha de dados,

nomeadamente o estudo por experiéncias.

Por fim, o horizonte temporal utilizado na presente disserta¢dao foi transversal
(cross-sectional), dado que os dados foram recolhidos num inico momento no tempo

(Saunders et al., 2023).

3.2 Técnica de Recolha de Dados

A técnica de recolha de dados utilizada foi o estudo por experiéncias. Segundo

Hernandez et al. (2014), esta abordagem caracteriza-se pela manipulagdo de uma ou mais
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variaveis independentes e pelo controlo das varidveis externas, assegurado através da
atribuicdo aleatorizada dos participantes as diferentes condi¢des experimentais. Esta
técnica permite ao investigador analisar o efeito das variaveis independentes sobre a
variavel dependente, isolando essa relagdo de influéncias externas (Hernandez et al.,
2014; Malhotra, 2015; Saunders et al., 2023). Na presente dissertacdo, o estudo causal foi
implementado através de uma experiéncia, no qual a varidvel independente, tipo de
influenciador (humano vs. virtual), e a variavel moderadora, tipo de contetido (realista vs.
idealizado), foram manipuladas com o objetivo de avaliar o seu efeito nas variaveis

dependentes intencdo de praticar exercicio fisico e bem-estar.

O estudo adotou um desenho experimental fatorial 2 % 2 (influenciador: humano
vs. virtual X tipo de contetudo: realista vs. idealizado), resultando em quatro condigdes
experimentais. As manipulacdes foram apresentadas segundo um desenho between-
subjects, no qual cada participante foi exposto aleatoriamente a apenas uma condi¢ao
experimental, sendo posteriormente comparadas as respostas entre os diferentes grupos

(Hernandez et al., 2014; Saunders et al., 2023).

Para garantir a consisténcia dos estimulos experimentais e mitigar potenciais
variaveis parasitas (confounding variables), nomeadamente diferencas visuais entre
condigdes experimentais (Zhao et al., 2024), foram desenvolvidos estimulos
experimentais controlados. Para tal, recorreu-se a Inteligéncia Artificial, através da
plataforma ChatGPT, para a criagdo da imagem da influenciadora de fitness. Foram
geradas duas versdes da mesma influenciadora (humana vs. virtual), ambas em contexto
de ginasio, assegurando a consisténcia visual do ambiente entre condi¢des experimentais
(De Brabandere et al., 2025). Adicionalmente, a influenciadora foi apresentada com o
nome ficticio Camila Ribeiro (@camilaribeirofitness). Relativamente ao contetdo da
publicacdo, procurou-se manter um elevado nivel de consisténcia entre os estimulos
experimentais. Apenas foram efetuadas alteracdes minimas ao texto da publicacdo,
estritamente necessarias para operacionalizar a manipulagao do tipo de conteudo (realista

vs. idealizado).

Com recurso a plataforma Canva, foram desenvolvidos quatro posts de Instagram
correspondentes as condigdes experimentais: (1) imagem influenciadora humana com

descricdo realista; (2) imagem influenciadora humana com descricao idealizada; (3)
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imagem influenciadora virtual com descrigdo realista; e (4) imagem influenciadora virtual
com descri¢do idealizada (ver Apéndice 2). Foram incluidas métricas ficticias (gostos,
comentarios e partilhas), padronizadas entre condi¢des, de forma a garantir
comparabilidade (De Brabandere et al., 2025). Adicionalmente, com base no
procedimento dos autores Zeng e Lin (2025), a distingdo entre influenciadora humana e
virtual foi operacionalizada através da rotulagem do perfil: no caso da influenciadora
virtual, a publicacdo foi identificada como “Influenciadora Virtual (Gerada por 1A)”,

enquanto a versdao humana foi apresentada sem qualquer indicagdo adicional.

De forma a validar a eficacia das manipulagdes, foram realizados dois pré-testes.
O primeiro pré-teste decorreu entre os dias 13 e 14 de abril de 2026, através da plataforma
Qualtrics, com o objetivo de verificar se os participantes identificavam corretamente o
tipo de influenciadora apresentada (humana ou virtual) e se reconheciam adequadamente
o tipo de contetido descrito no post de Instagram (realista ou idealizado). O questionario
contou com uma amostra valida total de 68 participantes, tendo sido excluidos 16
questionarios incompletos. A divulgag¢do do questionario foi feita através da rede social
WhatsApp, tendo sido utilizada uma técnica de amostragem ndo probabilistica por

conveniéncia.

O questiondrio foi composto por cinco blocos (ver Apéndice 3). O primeiro bloco
incluia a introdugdo ao estudo e o formulario de consentimento informado. No segundo
bloco, os participantes foram expostos as condigdes experimentais (ver Apéndice 1). O
terceiro bloco destinou-se a verificagdo da eficidcia da manipulagdo. Para avaliar se a
influenciadora foi corretamente percecionada, utilizou-se uma escala de diferencial
semantico de 7 pontos, adaptada de Liu e Lee (2024). O tipo de conteudo foi igualmente
medido através de uma escala de diferencial semantico de 7 pontos, adaptada de
Kirkpatrick e Lee (2022). O quarto bloco incluiu perguntas de controlo e, por fim, o
quinto bloco integrou as questdes sociodemograficas. As escalas completas encontram-
se no Anexo 2. Os resultados indicaram que o tipo de conteudo apresentado ndo foi
corretamente percecionado pelos participantes, o que justificou a realizagdo de um
segundo pré-teste com o objetivo de melhorar a clareza da manipulacdo. Os resultados na

integra estdo disponiveis no Capitulo 4.
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O segundo pré-teste decorreu entre os dias 22 e 23 de abril de 2026, com uma
amostra valida total de 40 participantes, tendo sido excluidos 6 questiondrios
incompletos. A divulga¢ao do questiondrio foi feita através da rede social WhatsApp,
tendo sido utilizada uma técnica de amostragem nao probabilistica por conveniéncia. O
questionario foi composto por quatro blocos (Ver Apéndice 4). No segundo bloco,
correspondente a manipulagdo, foi apresentada apenas a influenciadora humana em duas
condigdes distintas, tendo sido alterado o tipo de conteudo. Em particular, a condigao
idealizada passou a enfatizar de forma mais explicita a facilidade do processo, a obtengao
rapida de resultados, a manuteng@o constante da motivagdo e a aproximag¢ao a um corpo
ideal. Por sua vez, a condigao realista foi reformulada para destacar os desafios associados
a pratica de exercicio fisico, a variabilidade da motivagdo, a natureza gradual dos
resultados e a importancia da consisténcia ao longo do tempo. Estas altera¢des tiveram
como objetivo aumentar a clareza da manipulagdo do tipo de conteido, mantendo
simultaneamente a estrutura geral das publicagdes (ver Apéndice 2). No terceiro bloco,
de forma a validar a perce¢do do tipo de contetido, para além da escala anteriormente
utilizada, foi incluida uma escala adicional de diferencial semantico de 7 pontos,
composta por dois itens e adaptada de Kirkpatrick e Lee (2022) (Ver anexo 2), bem como
uma questdo de resposta aberta que permitiu identificar os elementos mais salientes do
conteido para os participantes, contribuindo para o refinamento do instrumento. Os

resultados na integra estdo disponiveis no Capitulo 4.

3.3 Estrutura do Questiondrio e Procedimentos de Recolha de dados

Apos a realizacdo dos pré-testes, foi possivel concluir que tanto as imagens da
influenciadora (virtual e humana) como o tipo de contetido (realista e idealizado) foram
percebidos corretamente, pelo que a manipulacdo foi eficaz. Assim, foi desenvolvido um
questionario online (ver Apéndice 5), registado previamente na plataforma AsPredicted
com o numero #288135 que esteve disponivel para preenchimento entre os dias 5 e 12 de
maio. Numa fase inicial, foi conduzido um pré-teste no dia 5 de maio com 20
participantes, recrutados através de uma técnica de amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia. O questionario foi distribuido por WhatsApp a amigos e familiares

proximos. O pré-teste teve como objetivo avaliar a clareza das instru¢des, a compreensao
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das questdes, a adequagdo dos estimulos experimentais ¢ o funcionamento geral do
questionario. Nao tendo sido identificadas inconsisténcias, dificuldades de interpretacdo
ou problemas relevantes, nao foram necessarias alteragdes ao instrumento antes da
recolha de dados principal. O questiondrio foi divulgado através das redes sociais
Facebook, Instagram, LinkedIn e WhatsApp, até se atingir o numero pretendido de

respondentes.

O questionario final foi composto por 8 blocos (Ver apéndice 5). No primeiro
bloco, encontrava-se uma breve introdugdo ao questiondrio, informando os participantes
da confidencialidade dos dados e da sua finalidade, do tempo médio de resposta estimado
e do objetivo geral do estudo. Para além disso, foi incluida uma pergunta de
consentimento informado dos participantes de forma a garantir que tinham mais de 18
anos e concordavam participar no estudo e uma pergunta filtro sobre a utilizagdo da
plataforma Instagram. O segundo bloco correspondeu a manipulagdo das varidveis
independente (tipo de influenciador) e moderadora (tipo de conteudo), através da
exposicao a uma das quatro condi¢des experimentais validadas anteriormente pelo pré-
teste (ver Apéndice 2). O terceiro bloco destinou-se a medicdo de uma das varidveis
dependentes. A inten¢do de praticar exercicio fisico foi medida através de uma escala de
diferencial semantico de 7 pontos, composta por trés itens e adaptada de De Brabandere
et al. (2025). J4 no quarto bloco foi medida a variavel dependente bem-estar através
através de duas escalas de Likert de 7 pontos (1= “Discordo Totalmente”; 7 = “Concordo
Totalmente”). No bloco cinco foi medida a varidvel mediadora. A autoeficacia percebida
dos utilizadores foi medida através de uma escala de diferencial semantico de 7 pontos,
composta por quatro itens e adaptada de Kim (2022a). No bloco seis, verificou-se a
eficacia da manipulagdo efetuada, através das manipulation checks. De forma a verificar
se os inquiridos identificavam corretamente o tipo de influenciador (humano vs. virtual)
apresentado na sua condicdo, foi adaptada a escala de Liu e Lee (2024), onde os
participantes indicam a sua perce¢ao sobre a influenciadora numa escala de diferencial
semantico de 7 pontos (1= Gerado por computador/ Inteligéncia Artificial; 7= Humano).
J& para medir a eficdcia da manipulac¢do do tipo de conteudo (realista vs. idealizado),
utilizaram-se duas escalas de diferencial semantico de 7 pontos adaptadas dos autores
Kirkpatrick e Lee (2022). No sétimo bloco, foram incluidas varidveis de controlo,

nomeadamente: seguir influenciadores de fitness e influenciadores virtuais, o
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envolvimento com a atividade fisica, o tempo médio de utilizagdo do Instagram, a
satisfacdo corporal e o género dos participantes. Por fim, o oitavo bloco incluiu questdes
sociodemograficas, tais como idade, habilita¢des literarias, ocupacao e area de residéncia.

As escalas completas encontram-se no Anexo 2.

3.4 Amostra e Técnicas de Amostragem

O presente estudo teve como populagdo-alvos individuos com idade igual ou
superior a 18 anos, considerando-se a relevancia de diferentes perfis sociodemograficos
para a investigacdo. Foi utilizada uma técnica de amostragem nao probabilistica por
conveniéncia, caracterizada pela sele¢do de participantes com base na sua acessibilidade
e disponibilidade (Saunders et al., 2023). No presente estudo, o questionario foi divulgado
através das redes sociais Instagram, Facebook, Linkedln e WhatsApp, permitindo a

recolha de respostas de forma rapida e eficiente.

Relativamente aos critérios de exclusdo, foram eliminadas da andlise as respostas
incompletas, os participantes com idade inferior a 18 anos, os participantes que indicaram
ndo utilizar a rede social Instagram e os participantes que visualizaram o estimulo
experimental durante menos de 10 segundos. Este tltimo critério foi definido com base
no procedimento adotado por Yeo e Stein (2025), por se considerar que periodos de
visualizagdo inferiores a 10 segundos poderiam nao refletir uma exposi¢ao adequada ao

conteudo apresentado.

Por fim, para determinar o tamanho minimo da amostra, recorreu-se ao software
G*Power (ver Apéndice 6), tendo sido estimado um tamanho amostral minimo de 210
participantes, de forma a assegurar um nivel adequado de poder estatistico para a analise

dos dados.

3.5. Técnica de Andlise de Dados

A analise de dados foi realizada com recurso ao software IBM SPSS Statistics e a
ferramenta PROCESS Macro desenvolvida por Hayes, que validou os modelos de
mediacdo em estudo. De forma a descrever a amostra foram realizadas analises

estatisticas univariadas (médias, desvios-padrao e frequéncia) e analises bivariadas, como
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testes One-Way ANOVA e do qui-quadrado de forma a analisar os manipulation checks,
main effects e variaveis de controlo. Por fim, a analise da moderacao foi realizada através
de testes Two-Way ANOVA e a mediagao através do modelo 4, proposto por Hayes
(Hayes, 2013).

33



4. ANALISE DOS DADOS
4.1. Pre-Testes

O primeiro pré-teste teve como objetivo validar se a influenciadora e o texto
descritivo apresentados nas condigdes experimentais eram corretamente percecionados
pelos participantes. Apos a exclusdo de 16 questiondrios incompletos, a amostra final
contou com um total de 68 respondentes validos, dos quais 43 eram do sexo feminino
(63,2%) e 25 do sexo masculino (36,8%). Relativamente as habilitagdes literarias, 35,3%
dos participantes possuiam o grau de Licenciatura e 32,4% o Ensino Secundério. Quanto
a ocupac¢do, a maioria da amostra era constituida por trabalhadores por conta de outrem
(45,6%). No que respeita a area de residéncia, a maioria dos participantes residia na regido
de Lisboa e Vale do Tejo (91,2%). Em relacdo a exposicdo experimental, verificou-se que
33 participantes visualizaram a influenciadora virtual e 35 a influenciadora humana.
Relativamente ao tipo de contetido, 35 individuos foram expostos ao contetido realista e
33 ao contetdo idealizado. De forma a validar a eficicia da manipulagdo experimental,

foram realizadas duas andlises One-Way ANOVA.

No que diz respeito a percecao da influenciadora, os resultados revelaram
diferencas estatisticamente significativas entre os dois grupos, F'(1,66) = 15,76, p <,001.
Os participantes expostos a condi¢ao da influenciadora humana (M = 4,40; SD = 1,90)
apresentaram niveis superiores de percecdo de humanidade face aos participantes
expostos a influenciadora virtual (M = 2,55; SD = 1,95). Estes resultados indicam que a
manipulacdo do tipo de influenciador foi bem-sucedida. Por outro lado, relativamente ao
tipo de contetido, os resultados ndo revelaram diferencgas estatisticamente significativas
entre as condigdes experimentalmente manipuladas, F (1, 66) = 0,46, p = ,498. Os
participantes expostos ao contetudo realista (M = 4,40; SD = 1,97) apresentaram niveis de
percecdo semelhantes aos participantes expostos ao conteudo idealizado (M =4,73; SD =
1,99). Estes resultados sugerem que a manipulacdo do tipo de contetdo ndo foi
corretamente percecionada pelos participantes. Dada a falha da manipulagdo

experimental ao nivel do tipo de contetido, foi realizado um segundo pré-teste.

A amostra final do segundo pré-teste contou com um total de 46 respondentes.
Contudo, 6 participantes foram excluidos da andlise por ndo terem concluido

integralmente o questionario, resultando numa amostra valida de 40 participantes. Destes,
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29 eram do sexo feminino (72,5%) e 11 do sexo masculino (27,5%). Relativamente as
habilitagdes literarias, 52,5% dos participantes possuiam o grau de Licenciatura e 17,5%
o grau de P6s-Graduagdo. Quanto a ocupagdo, a maioria da amostra era constituida por
trabalhadores por conta de outrem (65%). No que respeita a area de residéncia, a maioria

dos participantes residia na regido de Lisboa e Vale do Tejo (95%).

De forma a validar a eficacia da manipulagdo do tipo de contetido, foram
realizadas trés analises One-Way ANOVA. Os resultados, apresentados na Tabela 1,
revelam diferencas estatisticamente significativas entre as condigdes experimentais em
dois dos trés itens analisados. Apesar de o primeiro item apresentar apenas diferencas
marginalmente significativas, os resultados globais indicam que os participantes
distinguiram corretamente as condi¢des de contetido realista e idealizado, confirmando a

eficacia da manipulacdo no segundo pré-teste.

Tabela 1

Testes One-Way ANOVA para as Manipulagoes do Tipo de Conteudo (Pré-Teste 2).

Variavel F,38) p M Conteudo M Conteado
Realista (SD) Idealizado (SD)

“O conteudo era...” 3,48  ,070 3,22 (1,83) 4,41 (2,13)
“Quao realista considera o 6,93 ,012 6,89 (1,75) 5,00 (2,60)
conteudo...”

“Quao idealizado 10,91  ,002 3,94 (1,83) 5,55 (1,22)

considera o conteudo...”

Fonte: Elaboragao propria

Notas: N =40. M = Média; SD = Desvio Padrao. O item "O conteudo era..." foi medido
numa escala de 7 pontos, em que 1 = "Muito realista" e 7 = "Muito idealizado". O item
"Quao realista considera o conteudo..." foi medido numa escala de 7 pontos, em que 1 =
"Nada realista" e 7 = "Muito realista". O item "Quao idealizado considera o conteudo..."
foi medido numa escala de 7 pontos, em que 1 = "Nada idealizado" e 7 = "Muito

idealizado".
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4.2. Estudo Experimental

4.2.1. Descri¢cdo da Amostra

O estudo experimental contou inicialmente com 383 respostas registadas. No
entanto, 79 participantes foram excluidos por ndo terem completado o questionario, 31
participantes foram eliminados por indicarem ndo possuir conta na plataforma Instagram
e 20 participantes foram excluidos por apresentarem um tempo de exposi¢ao a condigao
experimental inferior a 10 segundos, de acordo com os critérios de exclusao previamente
definidos. Assim, a amostra final do estudo foi constituida por 253 participantes.
Relativamente ao género, 174 participantes correspondiam ao sexo feminino (68,8%) e
79 ao sexo masculino (31,2%). A idade média dos participantes foi de 35,24 anos (SD =

11,81), variando entre os 19 e os 69 anos.

No que respeita as habilitagdes literarias, a maioria dos participantes possuia o
grau de Licenciatura (38,3%), enquanto 16,6% apresentavam o Ensino Secundério como
nivel maximo de escolaridade. Quanto a ocupagdo, predominavam os trabalhadores por
conta de outrem (68,8%), sendo os desempregados o grupo menos representado (1,6%).
Relativamente a area de residéncia, a maioria dos participantes encontrava-se localizada
na regido de Lisboa e Vale do Tejo (83%). No que toca a distribuicao pelas condigdes
experimentais, 150 participantes foram expostos a condi¢do da influenciadora virtual, dos
quais 80 visualizaram o contetdo realista e 70 o contetido idealizado. Adicionalmente,
103 participantes foram expostos a condi¢do da influenciadora humana, sendo que 47

visualizaram o conteudo realista e 56 o conteudo idealizado.

4.2.2. Anadlise das Manipulation-Checks

De forma a garantir a validade da manipulagdo experimental e assegurar a correta
percecao do tipo de influenciador, foi realizado um teste One-Way ANOVA. Os
resultados revelaram diferencas estatisticamente significativas entre 0s grupos
experimentais, F' (1, 251) = 22,44, p < ,001. Os participantes expostos a condi¢ao da
influenciadora humana atribuiram niveis superiores de percecao de humanidade (M =
3,43; SD = 2,00), comparativamente aos participantes expostos a influenciadora virtual
(M = 2,29; SD = 1,78). Estes resultados indicam que a manipulacdo do tipo de

influenciador foi bem-sucedida.
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De seguida, com o objetivo de validar a manipulacdo do tipo de contetido (realista
vs. idealizado), foram realizados trés testes One-Way ANOVA. Os resultados revelaram
diferencas estatisticamente significativas entre os grupos apenas no item que avaliava se
o conteudo era percecionado como mais realista ou mais idealizado, F(1, 251) =3,94, p
=,048. Os participantes expostos ao conteudo idealizado apresentaram niveis superiores
de percecao de idealizagdo (M = 5,38; SD = 1,74), comparativamente aos participantes

expostos ao conteudo realista (M =4,91; SD = 2,00).

Relativamente a percecao de realismo do conteudo, os resultados nao revelaram
diferengas estatisticamente significativas entre os grupos, F (1, 251) = 1,55, p =,215. Os
participantes expostos ao contetudo realista apresentaram niveis de percecao de realismo
semelhantes (M = 3,60; SD = 1,88) aos participantes expostos ao conteudo idealizado (M
= 3,30; SD = 1,92). De igual forma, também ndo foram encontradas diferencas
estatisticamente significativas relativamente a percegao de idealiza¢do do conteudo, F (1,
251) = 2,26, p = ,134. Os participantes expostos ao conteudo idealizado apresentaram
niveis de perce¢do de idealizacdo semelhantes (M = 5,23; SD = 1,72) aos participantes
expostos ao conteudo realista (M = 4,91; SD = 1,71). De forma geral, os resultados
sugerem que a manipulagdo do tipo de conteudo foi parcialmente bem-sucedida,
particularmente no item que avaliava se o conteudo era percecionado como mais realista
ou mais idealizado. Contudo, o facto de os restantes itens ndo apresentarem diferencas
estatisticamente significativas entre as condigdes experimentais serd posteriormente

discutido na sec¢ao de limitagdes do estudo.

4.2.3. Andlise das Varidveis de Controlo

De forma a garantir que os resultados do estudo nao foram comprometidos por
influéncias externas, foram incluidas variaveis de controlo como seguir influenciadores
virtuais e de fitness, o envolvimento com o fitness, o tempo médio passado nas redes
sociais, a satisfacdo corporal e o género dos participantes. Contrariamente aos testes
anteriores, nas variaveis de controlo espera-se a auséncia de diferengas estatisticamente
significativas entre as condi¢cdes experimentais, eliminando a possibilidade de

enviesamento dos resultados.
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Foram realizados quatro testes do Qui-Quadrado para as variaveis seguir
influenciadores de fitness, seguir influenciadores virtuais, género dos participantes e
tempo médio passado nas redes sociais. Primeiramente, examinou-se a relacao entre o
seguimento de influenciadores de fitness e o tipo de influenciador apresentado, tendo-se
verificado diferencas estatisticamente significativas entre os grupos, ¥*(1, N = 253) =
5,37, p = ,020. Em particular, os participantes expostos a condi¢do do influenciador
virtual reportaram seguir influenciadores de fitness com maior frequéncia (50,7%) do que
os participantes expostos a condi¢do do influenciador humano (35,9%). De seguida,
examinou-se a relacdo entre o seguimento de influenciadores virtuais ¢ o tipo de
influenciador apresentado, ndo se tendo verificado diferengas estatisticamente
significativas entre os grupos, x> (1, N =253) = 0,85, p =,356. Relativamente ao género
dos participantes, também nao foram encontradas diferengas estatisticamente
significativas entre os grupos, ¥* (1, N = 253) = 0,00, p = ,964. Por fim, foi analisada a
associacdo entre o tipo de influenciador e o tempo médio passado nas redes sociais, ndo
se tendo verificado uma associacgdo estatisticamente significativa entre as variaveis, x> (5,

N =253)=538,p=,371.

Relativamente a variavel de controlo envolvimento com o fitness, verificou-se que
os dois itens utilizados para medir a varidvel apresentaram uma correlacdo forte e
estatisticamente significativa (r(251) = ,857, p < ,001), tendo sido posteriormente
agregados numa variavel média composta. Contrariamente ao esperado, o teste One-Way
ANOVA revelou diferengas estatisticamente significativas entre grupos F'(1,251) =4,66,
p =,032. Os participantes expostos a condicao da influenciadora virtual apresentaram
niveis superiores de envolvimento com fitness (M = 5,34; SD = 1,44) comparativamente

aos participantes expostos a condi¢cdo da influenciadora humana (M = 4,92; SD = 1,65).

Por fim, relativamente a variavel de controlo satisfacdo corporal, foi confirmada
a fiabilidade das escalas através Alfa de Cronbach (0= 0,913), tendo indicado uma boa
consisténcia interna. Assim, foi criada a varidvel global e realizou-se com esta o teste
Two-Way ANOVA. Os resultados ndo revelaram diferengas estatisticamente
significativas do tipo de influenciador F (1, 249) = ,027, p = ,869, nem do tipo de
conteudo, F (1, 249) = ,000, p = ,984. Adicionalmente, o efeito de interagdo entre o tipo
de influenciador e o tipo de conteido também ndo se revelou estatisticamente

significativo, F' (1, 249) = 2,133, p = ,145.
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4.2.4. Anadlise para Testes de Hipoteses
4.2.4.1. Analise Main-Effect

De forma a testar a hipétese H1 que analisa o impacto do tipo de influenciador na
intengdo de praticar exercicio fisico dos utilizadores foi realizado um teste One-Way
ANOVA. Para tal, foi criada uma variavel global que agrupou os itens da escala
correspondente a varidvel dependente, cuja fiabilidade foi confirmada pelo Alfa de
Cronbach muito elevado (0= 0,947), indicando elevada consisténcia interna. Apds
confirmada a fiabilidade, foi realizado o teste que mostrou ser ndo significativo, nao tendo
apresentado diferencas significativas entre as condi¢des experimentais (F (1,251)=1,17,
p = ,281). Especificamente os participantes expostos a influenciadora virtual
apresentaram niveis de intencdo de praticar exercicio fisico (M=3,54; SD = 1,75)
semelhantes aos participantes expostos a influenciadora humana (M=3,78; SD= 1,69).

Assim, a H1 nao foi suportada.

Relativamente a hipdtese H2, analisou-se o efeito do tipo de influenciador no
bem-estar dos participantes, considerando separadamente as dimensdes eudaimoénica e
hedoénica do bem-estar. Em primeiro lugar, relativamente a dimensdo eudaimonica do
bem-estar, foi confirmada a fiabilidade da escala através do Alfa de Cronbach (o= ,856),
indicando uma boa consisténcia interna. Dada a consisténcia interna satisfatoria da escala,
os itens foram posteriormente agregados numa variavel média composta de bem-estar
eudaimonico. De seguida, realizou-se um teste One-Way ANOV A para analisar o efeito
do tipo de influenciador no bem-estar eudaimonico. Os resultados revelaram que ndo
existem diferencas estatisticamente significativas entre os grupos, F (1, 251)=0,15, p =
,696. Os participantes expostos a influenciadora virtual apresentaram niveis de bem-estar
eudaimonico (M = 3,00; SD = 1,45) semelhantes aos participantes expostos a

influenciadora humana (M = 3,07; SD = 1,26).

Relativamente a dimensdo hedonica do bem-estar, foi igualmente confirmada a
fiabilidade da escala através do Alfa de Cronbach (o = ,947), indicando uma excelente
consisténcia interna. Assim, os itens foram agregados numa variavel média composta de
bem-estar hedoénico. Posteriormente, realizou-se um teste One-Way ANOVA para
analisar o efeito do tipo de influenciador no bem-estar hedonico. Os resultados

demonstraram que ndo existem diferencas estatisticamente significativas entre os grupos,
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F (1, 251) = 0,13, p = ,724. Os participantes expostos a influenciadora virtual
apresentaram niveis de bem-estar hedénico (M = 2,79; SD = 1,52) semelhantes aos
participantes expostos a influenciadora humana (M =2,73; SD = 1,37). Assim, a hipotese

H2 ¢ rejeitada.

4.2.5. Andlise de Mediacao

De forma a avaliar o efeito mediador da autoeficacia percebida na relagdo entre o
tipo de influenciador e a intengdo de praticar exercicio fisico, os itens que mediam a
variavel mediadora foram agregados numa tnica variavel composta. Através do Alfa de
Cronbach verificou-se uma fiabilidade e consisténcia interna muito elevadas (o = ,966),
tendo os itens sido posteriormente agrupados numa varidvel média composta. Assim, foi
realizada uma analise de media¢do da autoeficacia percebida (“VMed Autoeficacia™)
entre a varidvel independente (“VI tipo influenciador”) e a varidvel dependente
(“VD _int ex.fisico”), através da Macro PROCESS 5.0 de Hayes, Modelo 4, recorrendo
ao método bootstrap com 5000 amostras e um intervalo de confianca de 95%. Os
resultados evidenciaram que o efeito direto do tipo de influenciador na intengdo de
praticar exercicio fisico ndo foi estatisticamente significativo (b = ,116, p = ,479).
Adicionalmente, o efeito indireto através da autoeficdcia percebida também ndo se
revelou estatisticamente significativo (LLCI = -,146; ULCI = ,415). Assim, a hipotese H3

¢ rejeitada.

Foi realizada uma nova analise de mediag¢do da varidvel “VMed Autoeficacia”
mas desta vez entre a variavel independente “VI_tipo_influenciador” e a segunda variavel
dependente  bem-estar que foi dividida em  “VD bem estar eud” e
“VD bem_estar _hed”, através da Macro PROCESS 5.0 de Hayes, Modelo 4, recorrendo
ao método bootstrap com 5000 amostras € um intervalo de confianca de 95%. No que
toca ao bem-estar eudaimonico, os resultados demonstraram que o efeito direto do tipo
de influenciador no bem-estar eudaimonico ndo foi estatisticamente significativo (b =
,015, p = ,930). Adicionalmente, o efeito indireto através da autoeficdcia percebida
também ndo se revelou estatisticamente significativo (LLCI = -,072; ULCI = ,195).
Relativamente ao bem-estar hedonico, os resultados demonstraram que o efeito direto do

tipo de influenciador no bem-estar hedonico ndo foi estatisticamente significativo (b = -
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, 119, p = ,500). Adicionalmente, o efeito indireto através da autoeficacia percebida
também ndo se revelou estatisticamente significativo (LLCI = -,069; ULCI = ,190).

Assim, a hipotese H4 ¢ rejeitada.

4.2.6. Andlise de Moderacao

De forma a analisar o efeito moderador do tipo de conteudo, foram realizados trés
testes Two-Way ANOVA. O primeiro avaliou o efeito moderador do tipo de contetido na
relacdo entre o tipo de influenciador e a intencao de praticar exercicio fisico. Os resultados
demonstraram que o efeito de interacao entre o tipo de influenciador e o tipo de contetido
ndo foi estatisticamente significativo, F' (1, 249) = ,141, p = ,708. Especificamente, os
participantes expostos ao influenciador virtual apresentaram niveis semelhantes de
inten¢do de praticar exercicio fisico na condi¢do de conteudo realista (M = 3,45, SD =
1,87) e na condicao de conteudo idealizado (M = 3,63, SD = 1,61). De igual modo, os
participantes expostos ao influenciador humano apresentaram niveis semelhantes de
inten¢do de praticar exercicio fisico na condi¢do de conteudo realista (M = 3,59, SD =
1,64) e na condicao de conteudo idealizado (M = 3,93, SD = 1,74). Assim, rejeita-se a

hipotese HS e, consequentemente, as hipoteses H5a e HSb.

De seguida, foi analisado o efeito moderador do tipo de conteudo na relagdo entre
o tipo de influenciador e o bem-estar, nomeadamente nas dimensdes de bem-estar
eudaimonico e hedodnico. Relativamente ao bem-estar eudaimonico, os resultados
demonstraram que o efeito de interacao entre o tipo de influenciador e o tipo de contetido
ndo foi estatisticamente significativo, F' (1, 249) = ,466, p = ,495. Especificamente, os
participantes expostos ao influenciador virtual apresentaram niveis semelhantes de bem-
estar eudaimoénico na condigdo de conteudo realista (M = 3,00, SD = 1,48) e na condi¢ao
de contetdo idealizado (M = 2,99, SD = 1,42). De igual modo, os participantes expostos
ao influenciador humano apresentaram niveis semelhantes de bem-estar eudaimonico na
condig¢ao de conteudo realista (M =2,94, SD = 1,22) e na condic¢ao de conteudo idealizado
(M = 3,17, SD = 1,30). No que diz respeito ao bem-estar hedonico, os resultados
revelaram igualmente que o efeito de interacdo entre o tipo de influenciador e o tipo de
conteudo ndo foi estatisticamente significativo, F (1, 249) = ,028, p = ,867.

Especificamente, os participantes expostos ao influenciador virtual apresentaram niveis
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semelhantes de bem-estar hedonico na condi¢do de conteudo realista (M = 2,89, SD =
1,56) e na condicao de conteudo idealizado (M = 2,68, SD = 1,47). De igual modo, os
participantes expostos ao influenciador humano apresentaram niveis semelhantes de bem-
estar hedénico na condicao de contetudo realista (M = 2,80, SD = 1,30) e na condicao de
conteudo idealizado (M = 2,66, SD = 1,43). Assim, rejeita-se a hipdtese H6 e,

consequentemente, as hipdteses Ho6a e H6b.
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5. DISCUSSAO

O presente estudo tinha como objetivo compreender o impacto do tipo de
influenciador fitness (humano vs. virtual) nas respostas dos utilizadores das redes sociais,
nomeadamente na intencao de praticar exercicio fisico € no bem-estar. Relativamente ao
primeiro objetivo especifico, centrado na andlise do impacto do tipo de influenciador
fitness na intencao de praticar exercicio fisico, os resultados obtidos demonstraram que a
exposicao ao influenciador humano nao gerou um impacto significativamente superior na
intencao dos utilizadores para a pratica desportiva quando comparada com a exposi¢ao
ao influenciador virtual. Este resultado contraria as conclusdes de Durau et al. (2022),
que sugerem que os influenciadores de fitness podem aumentar a intengdo de praticar
exercicio fisico através da transmissao de atributos como credibilidade, especializagdo e
capacidade motivacional, sendo os influenciadores humanos frequentemente
percecionados como mais crediveis e auténticos (Edwards et al., 2025; Ozdemir et al.,

2023).

No entanto, os resultados obtidos alinham-se com investiga¢des de Belanche et
al. (2024) que demonstraram que ambos os influenciadores (humanos e virtuais) sao
capazes de moldar as intengdes dos consumidores. Uma possivel explicagdo reside na
crescente sofisticacao dos influenciadores virtuais. Segundo Allal-Chérif et al. (2024), a
inteligéncia artificial permite que estes influenciadores simulem comportamentos,
personalidades e interagdes semelhantes as humanas. Adicionalmente, a construgdo de
narrativas e caracteristicas pessoais realistas favorece processos de identificagao por parte
dos utilizadores (Allal-Chérif et al., 2024). Como resultado, os influenciadores virtuais
poderdo ser percecionados de forma cada vez mais semelhante aos influenciadores

humanos, reduzindo as diferen¢as nas respostas comportamentais dos consumidores.

O segundo objetivo pretendia investigar de que forma o tipo de influenciador
fitness (humano vs. virtual) afeta o bem-estar dos utilizadores. Os resultados obtidos,
contrariamente ao esperado, demonstraram que a exposicao ao influenciador virtual nao
gerou diferengas significativas no bem-estar dos utilizadores quando comparada com a
exposi¢ao ao influenciador humano, verificando-se niveis semelhantes de bem-estar entre
as duas condi¢des. Estes resultados contrariam as conclusdes de Barari (2023) e de Mrad

etal. (2025), que sugerem que os influenciadores virtuais, devido a sua natureza altamente
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idealizada e pouco atingivel e, em particular, quando apresentam caracteristicas
antropomorficas, tendem a intensificar processos de comparacdo social e a gerar
sentimentos negativos, impactando mais negativamente o bem-estar dos utilizadores do

que os influenciadores humanos.

No entanto, Nasr et al. (2025) indicam que a comparacdo social com
influenciadores humanos também pode afetar negativamente a autoestima e o bem-estar
dos seguidores, aumentando emogdes negativas como stress, ansiedade e depressao.
Neste sentido, ¢ possivel que tanto os influenciadores humanos como os virtuais
desencadeiem processos semelhantes de comparagdo social, contribuindo para os niveis
semelhantes de bem-estar observados entre as condigdes experimentais. Adicionalmente,
a auséncia de diferencas significativas poderd estar relacionada com a breve exposi¢do a
um unico post de Instagram, representando uma interacdo breve com o estimulo.
Considerando que o bem-estar envolve avaliagdes cognitivas, afetivas e emocionais dos
individuos (Attie & Meyer-Waarden, 2023) e integra dimensdes hedonicas e
eudaimonicas (Ryan & Deci, 2001), € possivel que uma exposi¢ao pontual nao tenha sido

suficiente para captar alteragdes percetiveis nesta variavel.

O terceiro objetivo avaliava se a autoeficacia percebida dos utilizadores contribuia
para explicar o efeito do tipo de influenciador fitness (humano vs. virtual) na intengao de
praticar exercicio fisico e no bem-estar. Contrariamente ao previsto, os resultados ndo
revelaram um efeito mediador da autoeficacia percebida em nenhuma das relagdes
analisadas. Embora Bandura (1977) defenda que a autoeficicia constitui um dos
principais mecanismos através dos quais os individuos regulam o seu comportamento, e
estudos anteriores sugiram que os influenciadores de fitness podem promover a pratica
de exercicio fisico através de processos de observacdo e modelagem comportamental
(Sokolova & Perez, 2021), os resultados do presente estudo ndo suportaram este

mecanismo explicativo.

Por outro lado, Durau et al. (2022) demonstraram que o principal mecanismo
através do qual os influenciadores de fitness aumentam a inten¢do de praticar exercicio
fisico corresponde ao seu poder motivacional percecionado, isto €, a capacidade atribuida

pelos utilizadores para os inspirar e encorajar a serem fisicamente ativos. Neste sentido,
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os efeitos dos influenciadores de fitness poderdo ocorrer através de mecanismos

motivacionais distintos da autoeficacia percebida.

Segundo Bandura (1977) e Schunk e DiBenedetto (2020), as crengas de
autoeficacia tendem a desenvolver-se através da observagdo continuada de modelos
sociais, da interpretacdo dos seus comportamentos e da acumulagdo de experiéncias
observacionais ao longo do tempo. Assim, ¢ possivel que os mecanismos observacionais
associados ao desenvolvimento da autoeficacia percebida nao tenham sido ativados de
forma suficientemente intensa, ndo tendo assumido um papel central na explicacdo da

relacdo entre o tipo de influenciador, a intengdo de praticar exercicio fisico e o bem-estar.

Por fim, o quarto objetivo pretendia compreender em que medida o tipo de
conteudo partilhado (idealizado vs. realista) influencia a eficacia do tipo de influenciador
na inten¢do de praticar exercicio fisico e no bem-estar dos utilizadores. Contrariamente
ao que era esperado, os resultados ndo confirmaram a moderagdo do tipo de contetdo
partilhado pelos influenciadores, levantando, assim, consideragdes para reflexdo. Este
resultado contraria o estudo de Tiggemann e Anderberg (2020) que demonstraram que a
exposicao a publicacdes do tipo "Instagram vs. Reality" (conteudos realistas), promove
niveis inferiores de insatisfacdo corporal quando comparada com a exposi¢ao a imagens
exclusivamente idealizadas. Neste sentido, seria expectdvel que conteudos realistas
produzissem respostas mais positivas por parte dos participantes. Contudo, os resultados
do presente estudo encontram suporte parcial em De Brabandere et al. (2025), cujos
resultados demonstraram que os efeitos dos fitfluencers na satisfagdo corporal e na
intencdo e comportamento de treino nao diferiam consoante o influenciador partilhasse
conteudos de pose (idealizados), treino ou autenticidade (realistas). Uma possivel
explicagdo para a auséncia de efeitos moderadores significativos podera residir na forma
como os participantes percecionaram as manipulagdes experimentais associadas ao tipo
de contetdo. Apesar de as condi¢des terem sido concebidas para representar conteudos
idealizados e realistas, os resultados dos manipulation checks sugerem que essa distingao
foi apenas parcialmente percecionada pelos participantes. Estes resultados sugerem que a
distingdo entre os contetidos realista e idealizado podera ndo ter sido suficientemente

saliente para gerar respostas psicologicas diferenciadas entre os participantes.
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6. CONCLUSOES

Os resultados do presente estudo sugerem que o tipo de influenciador fitness
(humano vs. virtual) ndo influencia significativamente a inten¢ao de praticar exercicio
fisico nem o bem-estar dos utilizadores das redes sociais. Adicionalmente, ndo foram
encontrados efeitos significativos da autoeficacia percebida enquanto variavel mediadora
nem do tipo de conteido enquanto varidvel moderadora. Estes resultados indicam que,
no contexto analisado, influenciadores humanos e virtuais tendem a gerar respostas
semelhantes por parte dos utilizadores, contribuindo para uma melhor compreensao do

papel dos influenciadores virtuais no contexto do fitness.

6.1. Implicagcoes Praticas

Os resultados desta investigacdo oferecem implicacdes relevantes para empresas
que operam no ecossistema do marketing de influéncia. A auséncia de diferencas
significativas entre influenciadores humanos e virtuais sugere que os influenciadores
virtuais poderdo constituir uma alternativa viavel em campanhas relacionadas com fitness
e bem-estar. Esta possibilidade torna-se particularmente relevante considerando
vantagens como maior controlo criativo, redu¢do de riscos reputacionais € maior
consisténcia na presenca digital (Allal-Chérif et al., 2024). Esta tendéncia € ja observavel
em marcas como Calvin Klein, Samsung e BMW, que recorreram a influenciadora virtual
Lil Miquela em campanhas de comunicacdo (Audrezet et al., 2025). Também no contexto
do fitness, a influenciadora virtual Lu do Magalu estabeleceu uma parceria com a Adidas

para promover a colegao Adidas + Farm (Meio & Mensagem, 2020).

Para além disso, os resultados demonstraram que o tipo de contetdo (idealizado
vs. realista) ndo exerceu um efeito moderador significativo. Este resultado sugere que as
marcas poderdo dispor de alguma flexibilidade na escolha entre contetidos mais
idealizados ou mais realistas, sem que essa decisao influencie necessariamente a intengao
de praticar exercicio fisico ou o bem-estar dos utilizadores. Ainda assim, tendo em
consideracdo as preocupacdes identificadas na literatura relativamente ao impacto de
conteudos altamente idealizados na imagem corporal e no bem-estar psicolédgico (e.g.,

Barnes et al., 2023; Tiggemann & Zaccardo, 2018), recomenda-se que as organizagdes
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privilegiem representacdes mais realistas e inclusivas, contribuindo para estratégias de

comunicagdo mais responsaveis e alinhadas com o bem-estar dos consumidores.

6.2. Limitagoes e Sugestoes de Futuras Investigagoes

O presente estudo apresenta algumas limitagdes que deverdo ser consideradas na
interpretagdo dos resultados obtidos. Uma das principais limitagdes prende-se com o
recurso a imagens estaticas € a uma exposicao pontual aos estimulos experimentais. O
poder de influéncia das redes sociais reside na exposicao repetida e diaria ao contetido
(De Brabandere et al., 2025) pelo que uma exposi¢do Unica seguida de um questionario
pode ndo captar a totalidade do impacto do contetido apresentado. Estudos recentes sobre
fitfluencers tém recorrido a formatos de video em plataformas como o TikTok para
aumentar a validade dos estimulos apresentados (e.g., De Brabandere et al., 2025). Neste
sentido, futuras investigagdes poderdo recorrer a desenhos experimentais mais imersivos

e proximos da experiéncia real das redes sociais.

Para além disso, foram utilizados nomes e imagens ficticias para as
influenciadoras nos estimulos de forma a evitar confounding variables (Zhao et al., 2024)
devido a associacoes prévias que pudessem existir em relacdo a mesma. Este efeito podera
ter diminuido as interagdes parassociais dos participantes com as fitfluencers, os quais
tém mostrado ser importantes para a intengdo de praticar exercicio fisico (Durau et al.,
2024). Assim, investigagdes futuras poderiam investigar os efeitos da utilizacdo de uma

fitfluencer real.

Uma terceira limitacdo relaciona-se com a percecdo das manipulagdes
experimentais associadas ao tipo de conteudo partilhado. Apesar de as condi¢des
representarem contetdos idealizados e realistas, as imagens utilizadas apresentavam
niveis semelhantes de atratividade fisica e condi¢@o corporal, diferindo sobretudo no texto
descritivo. Como resultado, os participantes poderdao nao ter percecionado diferencas
suficientemente fortes entre as condigdes, contribuindo para a auséncia dos efeitos
moderadores esperados. Futuras investigacdes poderdo recorrer a estimulos visualmente
mais contrastantes, incorporando diferencas mais evidentes entre representacdes

idealizadas e realistas.
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Por fim, o presente estudo recorreu a medidas gerais de bem-estar hedonico e
eudaimonico. Embora estas dimensdes permitam uma avaliagdo abrangente do bem-estar,
poderdo nao captar alteragdes psicoldgicas mais imediatas associadas a exposi¢ao a
influenciadores de fitness. Futuras investigagdes poderao complementar estas medidas
com indicadores mais especificos, como a comparagao social, a insatisfacdo corporal, a
inveja ou outras emogdes negativas, permitindo uma compreensao mais aprofundada dos
mecanismos psicologicos subjacentes a interagdo com influenciadores humanos e

virtuais.
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ANEXOS

Anexo 1

Tabela Resumo de Literatura Recente

Autores

Barnes et al.

(2023)

Belanche et

al. (2024)

Influenciador Influenciador Influenciador Intencio Bem- Autoeficicia Tipo de
Humano Virtual Fitness Praticar estar Conteudo
Exercicio (Realista vs.
Fis. Idealizado)
Néo Néo Nio Sim Nio Niao Sim
Sim Sim Nao Nao Nao Nao Nao

Key Findings

Tanto as imagens de “fit ideal” como
as de “non-fit ideal” reduziram a
satisfacdo corporal, mas as imagens de
“non-fit ideal” aumentaram a
autoestima e melhoraram o humor, ao

contrario das de “fit ideal”.

O tipo de influenciador ndo influencia
significativamente a intenc@o de seguir
conselhos. Os humanos destacam-se
pelos lagos sociais e os virtuais pela

disponibilidade permanente.
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Anexo 1

Tabela Resumo de Literatura Recente (Continuacio)

Autores

De
Brabandere

et al. (2025)

Durau et al.

(2022)

Influenciador

Humano

Sim

Sim

Influenciador

Virtual

Influenciador

Fitness

Sim

Sim

Intencao Bem-

Praticar estar

Exercicio
Fis.
Sim Nio
Sim Nao

Autoefi

cacia

Sim

Tipo de
Conteudo
(Realista vs.

Idealizado)

Sim

Key Findings

Os trés estudos demonstram que nédo
existem diferencas significativas nos
efeitos dos varios tipos de conteudo dos
fitfluencer, pose, treino e autenticidade na
satisfagdo corporal e na intengdo e
comportamento de treino.

A confianga ¢ o principal fator para uma
atitude positiva perante o influenciador,
enquanto o poder motivador percebido é o
que mais impulsiona a inten¢do de praticar
exercicio. As mulheres valorizam mais a
confianga e os homens a competéncia

técnica.
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Anexo 1

Tabela Resumo de Literatura Recente (Continuacio)

Autores

Durau et
al.

(2024)

Edwards
et al.

(2025)

Ozdemir
et al.

(2023)

Influenciador

Humano

Sim

Sim

Sim

Influenciador

Virtual

Sim

Sim

Influenciador

Fitness

Sim

Nao

Nao

Intencao
Praticar
Exercici

o Fis.

Sim

Nao

Nao

Bem- Autoefi
estar cacia
Nao Nao
Nao Nao
Nao Nao

Tipo de
Conteudo
(Realista vs.

Idealizado)

Nao

Key Findings

A credibilidade do influenciador gera atitudes
positivas, mas a motivacdo para treinar advém da
interacdo parassocial e da atitude perante o
exercicio. Género e marca sdo irrelevantes,
prevalecendo a competéncia do influenciador para
mobilizar publicos diversos.

Os influenciadores humanos foram percecionados
como mais auténticos e crediveis do que os de TA.
Influenciadores mais jovens e do género feminino
destacaram-se na atracao fisica, enquanto os mais
velhos foram melhor avaliados no caracter e
presenca social.

Os influenciadores virtuais sdo menos eficazes do
que os humanos na criagdo de atitudes positivas
perante a marca. Os influenciadores virtuais sdo
vistos como menos crediveis, principalmente

quando utilizam linguagem emocional.
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Anexo 1

Tabela Resumo de Literatura Recente (Continuacio)

Autores Influenciador Influenciador Influenciador Intencdo Bem- Autoefi Tipo de Key Findings
Humano Virtual Fitness Praticar estar cacia Contetido
Exercicio (Realista vs.
Fis. Idealizado)
Shi et al. Sim Sim Nio Nio Nio Nio Nio Os influenciadores virtuais sdo mais eficazes
(2026) do que os humanos a gerar atitudes favoraveis
e intengdes de viagem através do aumento da
percecao de “coolness” e inspiragao.
Sokolova & Sim Nio Sim Nio Nio Nio Nio Enquanto os videos de fitness no YouTube
Perez (2021) refor¢am o exercicio e o apoio social em

mulheres ativas, podem promover o
sedentarismo em ndo praticantes devido ao
"exercicio vicariante" (satisfagdo apenas por

visualizar o contetdo).
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Anexo 2

Tabela Escalas (Pré-teste 1, Pré-teste 2 e Questionario Final)

Construto Autores Escala Original Escala adaptada
Varidveis dependentes

Intencio  De After watching the TikTok videos, Com base no post de Instagram
de Brabandere =~ how motivated are you to do apresentado anteriormente, responda
praticar etal. (2025) regular workouts (at home, at the as seguintes questdes:
exercicio m ...) over the next month? ~ . .

xereet gym ...) ov x Quao motivado/a se sente para praticar
fisico

(1) Not at all motivated — (7) Very

motivated

After watching the TikTok videos,
how committed are you to do
regular workouts (at home, at the

gym ...) over the next month?

(1) Not at all committed — (7) Very

committed

After watching the TikTok videos,
do you plan to do everything you
can to get a regular workout (at
home, at the gym ...) over the next

month?

(1) Totally not — (7) Totally

exercicio fisico regularmente durante o
proximo més? Avalie numa escala de 1
a 7 (sendo 1 = nada motivado(a) e 7 =

muito motivado(a))

Qudo comprometido/a se sente em
praticar exercicio fisico regularmente
durante o préoximo més? Avalie numa
escala de 1 a 7(sendo 1 = nada

comprometido/a e 7 = muito

comprometido/a.)

Até que ponto tenciona fazer tudo o
que estiver ao seu alcance para praticar
exercicio fisico regularmente durante o
proximo més? Avalie numa escala de 1

a 7 (sendo 1 =nada e 7 = totalmente)
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Anexo 2

Tabela Escalas (Pré-teste 1, Pré-teste 2 e Questionario Final) — Continuacao

Construto Autores Escala Original Escala adaptada
Varidveis dependentes
Eudaimonic Lu & Chen  Watching this influencer’s Considerando o post da
well-being (2023) video or reading his/her post influenciadora Camila Ribeiro

makes me think I am different.

“1 = strongly disagree” and “5

= strongly agree”

Watching this influencer’s
video or reading his/her post

makes me more confident.

“1 = strongly disagree” and “5

= strongly agree”

Watching this influencer’s
video or reading his/her post
makes me more positive about

myself.

“1 = strongly disagree” and “5

= strongly agree”

Watching this influencer’s
video or reading his/her post
brings me closer to my ideal

self.

“l = strongly disagree” and “5

= strongly agree”

que acabou de ver, indique até
que ponto concorda com as
seguintes afirmacdes, utilizando
uma escalade 1 a7 (sendo 1 =
Discordo totalmente; 7 =

Concordo totalmente).

Ler o post desta influenciadora
faz-me pensar que sou

diferente.

Ler o post desta influenciadora

faz-me sentir mais confiante.

Ler o conteudo desta
influenciadora faz-me sentir
mais positivo(a) em relacdo a

mim proprio(a).

Ler o contetido desta
influenciadora aproxima-me da

minha versao ideal.
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Anexo 2

Tabela Escalas (Pré-teste 1, Pré-teste 2 e Questionario Final) — Continuacao

Construto Autores Escala Original Escala adaptada
Varidveis dependentes
Hedonic well- Lu & Chen Watching this influencer’s  Tendo em conta o mesmo post,
being (2023) video or reading his/her indique até que ponto concorda

post makes my life better.
(“1 = strongly disagree”
and “5 = strongly agree.”)

Watching this influencer’s
video or reading his/her
post makes my life more
satisfying. (“1 = strongly
disagree” and “5 =

strongly agree.”)

Watching this influencer’s
video or reading his/her
post makes my life
happier. (“1 = strongly
disagree” and “5 =

strongly agree.”)

Watching this influencer’s
video or reading his/her
post makes my life more
optimistic. (“1 = strongly
disagree” and “5 =

strongly agree.”)

com as seguintes

afirmagodes, utilizando a mesma
escalade 1 a7 (sendo 1 =
Discordo totalmente; 7 =

Concordo totalmente)

Ver o post desta influenciadora
faz-me sentir que a minha vida é

melhor.

Ver o post desta influenciadora
torna a minha vida mais

satisfatoria.

Ver o post desta influenciadora

torna a minha vida mais feliz.

Ver o post desta influenciadora

torna a minha vida mais otimista.
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Anexo 2

Tabela Escalas (Pré-teste 1, Pré-teste 2 e Questionario Final) — Continuacao

Construto Autores Escala Original Escala adaptada
Varidavel Mediadora
Autoeficacia Kim (2022) (1) I am certain that I can Tendo em conta o post da
percebida start a running workout (1 =  influenciadora Camila Ribeiro

strongly disagree, 7 =
strongly agree)

(2) I believe I have the
ability to start a running
workout (1 = definitely do
not, 7 = definitely do)

(3) How confident are you
that you will be able to start
a running workout? (1 = not
confident at all, 7 =very
confident)

(4) To what extent do you
see yourself as being
capable of starting a
running workout? (1 = very

unlikely, 7 = very likely).

que acabou de ver, responda as
seguintes questdes sobre a sua
capacidade de iniciar a pratica

de exercicio fisico:

Estou certo/a de que consigo
iniciar uma rotina de exercicio
fisico. (1 = Discordo
totalmente; 7 = Concordo

totalmente)

Acredito que tenho capacidade
para comegar a praticar
exercicio fisico. (1 = Nédo
tenho de todo; 7 = Tenho

totalmente)

Quado confiante se sente de que
conseguira comegar a praticar
exercicio fisico? (1 = Nada
confiante; 7 = Muito

confiante)

Até que ponto se considera
capaz de comegcar a praticar
exercicio fisico? (1 = Muito
improvavel; 7 = Muito

provavel)
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Anexo 2

Escalas (Pré-teste 1, Pré-teste 2 e Questionario Final) — Continuacao

Construto Autores Escala Original Escala adaptada
Manipulation-Checks
Tipo de Liu & Lee How much does the Tendo em conta o post de
Influenciador (2024) influencer look like a Instagram que lhe foi
human? from 1 (computer- apresentado anteriormente,
generated) to 7 (human) avalie na seguinte escala de
1 a7, indique até que ponto
considera que a influenciadora
apresentada corresponde a um
ser humano real. De 1
(Gerado por
computador/Inteligéncia
Artificial) a 7 (Humano)
Tipo de conteido  Kirkpatrick & The way motherhood was Tendo em conta o post de
Lee (2022) portrayed in the Instagram Instagram apresentado
post I just saw was ...” anteriormente, o conteudo que
(1 = very realistic, 7 = very foi apresentado no mesmo
idealistic) era:
(1= Muito realista, 7= Muito
idealizado)
Tipo de conteido  Kirkpatrick & How realistic the posts were  Qudo realista considera o
Lee (2022) (1 = not at all realistic, 5 = conteudo do post que leu
. anteriormente?
very realistic)
(1= Nada realista, 7=Muito
realista)
Tipo de conteido  Kirkpatrick & How idealized the posts Quao idealizado considera o
Lee (2022) were conteudo do post que leu

(1 =not at all/idealized, 5 =

very idealized)

anteriormente?

(1= Nada idealizado, 7=Muito

idealizado)
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Anexo 2

Tabela Escalas (Pré-teste 1, Pré-teste 2 e Questionario Final) — Continuacao

Construto Autores Escala Original Escala adaptada
Varidveis de Controlo
Tempo médio Liu & Lee (Overall, how long do you No geral, quanto tempo passa
nas Redes (2024) spend on Instagram on a no Instagram num dia normal?
- . 9
Sociais (por typical day? 1. Menos de 10 minutos
dia)
1. Less than 10 2. 10-30 minutos
minutes
3. 30-60 minutos
2. 10-30 minutes
4. 1-2 horas
3. 30-60 minutes
5. 2-3 horas
4. 1-2 hours
6. Mais de 3 horas
5. 2-3 hours
6. More than 3 hours
Influenciadores Liu & Lee Are you following any virtual ~ Segue algum influenciador
virtuais (2024) influencers? virtual (Gerado por computador/
. A oo
seguidos L Yes Inteligéncia Artificial)?
2. No 1. Sim
2. Nao
Influenciadores Liu & Lee Are you following any virtual Segue algum influenciador
de fitness (2024) influencers? de fitness?
seguidos 1. Yes 1. Sim
2. No 2. Nao
Envolvimento Durau et al. I am interested in physical Avalie o seu grau de
com a (2022) fitness. 1 (“do not agree at concordancia, de 1 a 7, com

atividade fisica

all”) to 7 (“totally agree”)

Physical fitness is important
to me. 1 (“do not agree at

all”) to 7 (“totally agree”)

cada uma das seguintes

afirmagdes (sendo 1=

Discordo totalmente e 7=

Concordo totalmente).

Tenho interesse em fitness

O fitness ¢ importante para

mim
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Anexo 2

Tabela Escalas (Pré-teste 1, Pré-teste 2 e Questionario Final) — Continuacao

Construto Autores Escala Original Escala adaptada

Variaveis de Controlo

Satisfacdo De Brabandere For each of the items below, Para cada um dos itens abaixo,
corporal  etal. (2025) check the box beside the one indique, numa escala entre os
statement that best describes dois extremos apresentados, o

how you feel RIGHT NOW, ponto que melhor descreve (de 1
AT THIS VERY MOMENT. a 7) como se sente neste preciso

(1) Dissatisfied — (7) Satisfied momento.

with my appearance (1) Insatisfeito(a) — (7)
(1) Dissatisfied — (7) Satisfied Satisfeito(a) com a minha
with my body size and body aparencia
shape (1) Insatisfeito(a) — (7)

(1) Dissatisfied — (7) Satisfied Satisfeito(a) com o meu tamanho
with my weight corporal e forma corporal
(1) Unattractive — (7) (1) Insatisfeito(a) — (7)
Attractive Satisfeito(a) com o meu peso
(1) Less — (7) More satisfied (1) Pouco atrativo(a) - (7)
with my appearance than usual Atrativo(a)
(1) Less attractive — (7) More (1) Menos — (7) Mais satisfeito(a)

. com a minha aparéncia do que o
attractive than others P q

habitual

(1) Menos atraente — (7) Mais

atraente do que os outros
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Condicoes do

Questionario

APENDICES
Apéndice 1

Manipula¢des Primeiro Pré-Teste.

Influenciadora Humana Influenciadora Virtual

Descricao dos Posts

Conteudo

Idealizado

§  comioRribeio

|r ‘F 1406 408m 208

Mensagem

Qaem Qs Qo Go

“Quando comegas a fazer
exercicio fisico, vais-te
sentir sempre cheio de
energia, motivado ¢ com
vontade de dar sempre o
teu melhor. O importante
¢ manter essa motivagao,
continuar  a  treinar
diariamente e ndo quebrar
a rotina, porque isso ¢ o

que faz evoluir

#fitnessdesonho
#perfeicdosemfalhas

#vidaperfeita”

Conteudo

Realista

Mensagem

“Quando comegas a fazer
exercicio fisico, vao haver
dias em que ndo vais ter
motivagdo, em que te vais
sentir cansado e sem
vontade. O importante é
continuar 0  processo,
manter a consisténcia e
ndo desistir, porque sao
esses dias que realmente

fazem a diferenca

#fitnessreal
#progressaondoperfeicao

#vidareal”
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Apéndice 2
Manipulacdes Segundo Pré-Teste e Questionario Final.

Condigoes do Influenciadora Humana Influenciadora Virtual Descricao dos Posts

Questionario

O ouraes : “Quando comecei a fazer

1406 408 m

exercicio fisico percebi que ¢
T i G el = mais facil do que parece, e

ylf comin : al rapidamente se comega a ver

resultados incriveis. Sinto-me

sempre cheia de energia e

Conteudo

. motivada, e treinar tornou-se
Idealizado

algo natural no meu dia a dia
o Cada treino aproxima-me
mais do corpo ideal e de uma
versdao mais confiante de mim.
Com esta rotina, manter um

estilo de vida saudavel acaba

por ser simples e faz parte da

vida ideal.

#fitnessdesonho#vidaidealizada”

“Quando comecei a fazer
exercicio fisico percebi que é
e = o ; todo um processo de

il comiomerofines B aprendizagem, e os resultados
vao surgindo com o tempo. Nem
todos os dias me sinto cheia de

Conteudo
energia ou motivada, mas tenho

Realista
vindo a ganhar consisténcia e a
sentir-me cada vez melhor
Cada treino aproxima-me mais
de uma versao mais equilibrada
e confiante de mim. Com esta

rotina, manter um estilo de vida

saudavel exige continuidade e

faz parte da vida real.

#fitnessreal #vidareal”
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Apéndice 3

Questionario Primeiro Pré-Teste.

Lifsbon School

Wy - of
- & Management

S

Caro(a) participante,

Este questiondrio de pré-teste foi elaborado no édmbito do
Trabalho Final de Mestrado em Marketing, no ISEG - Lisbon
School of Economics & Management, com o objetivo de
investigar o papel dos influenciadores de fitness nas redes
sociais.

A sua participagdo é totalmente anénima e confidencial. Os
dados recolhidos ser@o utilizados exclusivamente para

fins académicos. O tempo estimado de resposta é de
aproximadamente 3 minutos. Este estudo nGo apresenta
qualquer risco e ndo existem respostas certas ou erradas. Pode
desistir a qualquer momento, sem qualquer penalizagdo.

A sua colaboragdo é muito importante para avaliar a clareza e a
compreensdo das questdes apresentadas.

Agradego, desde ja, a sua disponibilidade e o tempo
dispensado.

Beatriz LeitGo

Declaro que tenho 18 ou mais anos de idade, li a informagdo
apresentada e concordo voluntariamente em participar neste
estudo.

(O concordo

() Nao concordo
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observe com atencdo o post da mesma e
lela com atencgdo o texto descritivo.

\@_,—- Camila Ribeiro
Influenciadora Virtual (Gerada por 1A)

A seguir v Mensagem

§ "
I b*- camilaribeirofitness

gfitnessreal #prog operfeicao #vidareal

Tendo em conta o post de

anteriormente, avalie na

esta influenciac
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Tendo em conta o post de Instagram que |he foi apresentado
anteriormente, o conteGdo que foi apresentado no mesmo era:

Muiler realista O O O O O O O huilo idealisado

Até que ponto estd familiarizado com a influenciadora
dpresentada no post?

Nada larmidiar O o O O O O O Muilo Tarmilicor

Segue algum influenciador de fithess?
) sim

O nNtio

Segue algum influenciador virtual (gerado por inteligéncia
artificial) ?

O sim

0 Nto

Avalie o seu grau de concorddncia, de | a 7, com cada uma das
seguintes afirmagoes (sendo 1= Discordo totalmente e 7=
Concordo totalmente).

4 = Nao

1= Concordo 5= 7=
Discordo 2= 3 = Discordo Nerm Concordo G= Concordo
Tolomenle  Discordo  porcialments Discords  Porcialmenle Concordo Tolalmenls

e OO ') O O o) O

erm lilness

mpeme O O 0 O O O O

para mirm

Em geral, quanto tempo passd no Instagram num dia normal?

() Menos de 10 minutos
() 10 a 30 minutos

() 30 a B0 minutos

() 1a 2 horas

() 2 a3 horas

) mMais de 3 horas
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Para cada um dos itens abaixo, indique, numa escala entre os
dois extremos apresentados, o ponto gue melhor descreve (de
a 7) como se sente neste preciso momento.

Insatisleilo (a) com a minha
OPOrencio

Inauliilr-_-il-'_m[u,'l O O I
Lermianbio & lonmoa corporal

Ir\mliﬁleilu[u] EOMT O ITIsU Pes
Pouse alrative [a)

5 [=a sulisreilu{u) COrm O
minha aparéncia do gue o

fabilual

Menos alraenle do que os
oulros

Qual & o seu género?

O Feminino
O masculino

() outro

ONONONONONONO

OO0O0000O0

O0O0O000O0
O0O0000O0

OO0O0000O0

O0O0O000O0

Qual & a sua idade? (Ex:23)

Solisleilola) com a minha
QpcrEncia

" )
Salisleilnla) aom o meau
larmanhbo & lorma corpanal

Sulislr:\ill:ll::_'l,‘I SO O MEU pEso
Alrativo (o)
Kais EUliS|‘=‘ilD|:uJ Soma

rminha aparéncia do que o
Fecabsitucl

Wais olroenle do gque os oulros

i

Qual o seu grau de escolaridade? (Indigue o seu Gltimo grau

completo)

(O Ndio tenho grau de escolaridade

() Ensino Basico

() Ensino Secundério
() Licenciatura

(O pos-graduagdio
() Mestrado

() Doutoramento

) Outro
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Qual a sua ocupagdo?

Qual a sua drea de residéncia?
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Apéndice 4

Questionario Segundo Pré-Teste.

Lisbon School

- of
& Management

.

caro(a) participante,

Este questionario de pré-teste foi elaborado no @mbito do
Trabalhe Final de Mestrado em Marketing, no ISEG - Lisbon
School of Economics & Management, com o objetivo de
investigar o papel dos influenciadares de fitness nas redes
sociais.

A sua participagdo é totalmente anénima e confidencial. Os
dados recolhidos serGo utilizados exclusivamente para

fins académicos. O tempo estimado de resposta € de
aproximadamente 3 minutos. Este estudo ndo apresenta
qualguer risco e ndo existem respostas certas ou erradas. Pode
desistir a qualquer momento, sem gualquer penalizacdo.

A sua colaboracao & muito importante para avaliar a clareza e a
compreensdo das questées apresentadas.

Agradego, desde j&, a sua disponibilidade e o tempo
dispensado.

Beatriz LeitGo

Declaro que tenho 18 ou mais anos de idade, |i a informacéo
apresentada e concordo voluntariamente em participar neste
estudo.

O Concordo

) Nao concordo

Por favor, leia atentamente o texto do seguinte post de
Instagram. As questdes seguintes irdo incidir sobre o mesmo.
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Camila Ri

1406 208

public a seguir

A seguir v Mensagem

\A‘? camilaribeirofitness
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Qudo idealizado considera o conteido do post que acabou
de ler?

Wodo idealizodo O O O O O O O Muito idealizado

Como descreveria o conteado que acabou de ler? Por favor,
indique os aspetos que mais se destacaram para si.

Qual & o seu género?
() Feminino
) masculino

() outro

Qual & a sua idade? (Ex:23)

Qual o seu grau de escolaridade? (Indique o seu Gltimo grau
completa)

() N&o tenho grou de escolaridade
) Ensino Basico

(O Ensino Secunddrio

O Lcenciatura

O pés-graduagtio

O mMestrado

(O Doutcramento

() outro
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Qual a sud ocupagdo?

je)
j=)
Q
o
w
-
a
@
T
o]
a
@
@
@,
a
jol
3
Q.
ol
]
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Apéndice 5

Questionario Experimental Final.

o
& Management

A_ Lisbon Schaol
[N it Economics

caro(a) participante,

Este questiondrio foi elaborado no @mbito do Trabalho Final de
Mestrado em Marketing, no ISEG - Lisbon School of
Economics & Management, com o objetivo de investigar o
papel dos influenciadores de fitness nas redes sociais.

A sua participag@o é totalmente anénima e confidencial. Os
dados recolhidos serdo utilizados exclusivamente para

fins académicos. O tempo estimado de resposta & de
aproximadamente 6 minutos. Este estudo ndo apresenta
qualquer risco e ndo existern respostas certas ou erradas. Pode
desistir a qualguer momento, sem qualquer penalizagdo.

A sua colaboragéo € muito importante para avaliar a clareza e a
compreensdo das questoes apresentadas.

Agradego, desde j&, a sua disponibilidade e o tempo
dispensado.

Beatriz Leitdo

Declaro que tenho 18 ou mais anos de idade, i a informagdo
dpresentada e concordo voluntariomente em participar neste
estudo.

(O Concordo

() Nao concordo

Utiliza a rede social Instagram?
O sim

() Nao

Considere a seguinte publicag@o da influenciadora Camila
Ribeiro. Por favor, observe com atencéo o post da mesma e
leia com atenc¢do o texto descritivo. Esta publicagdo serd
apresentada apenas uma vez e as proximas questoées irdo
incidir sobre ela.
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e‘ _— Camila Ribeiro

‘ = 1406

publicage

A seguir v Mensagem

(‘ * camilaribeirofitness

nto cheia d
nho vindo a ganhar ©
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Com base no post de Instagram apresentado
anteriormente, responda ds seguintes questoes:

Quao motivadofa se sente para praticar exercicio fisico
regularmente durante o proximo més? Avalie numa escala de |
a 7 (sendo 1 = nada motivado(a) e 7 = muito motivado(a))

Mada motivadae(a) O O O O O O O Muite riotivade(a)

Quao comprometido/a se sente em praticar exercicio fisico
regularmente durante o proximo més? Avalie numa escala de |
a 7 (sendo 1 = nada comprometido(a) e 7 = muito
comprometido(a))

Neda comprametidol(a) O O O O O O O Muites comprometidola)

Até que ponto tenciona fazer tudo o que estiver ao seu
alcance para praticar exercicio fisico regularmente durante o
proximo més? Avalie numa escalade 1a 7 (sendo | = nada e 7
= totalmente)

MNoda O O O O O o O Tolokmenle

Considerando o post da influenciadora Camila Ribeiro que
acabou de ver, indique até que ponto concorda com as
seguintes afirmacoes, utilizando uma escala de 1a 7 (sendo 1 =
Discordo totalmente; 7 = Concordo totolmente)_

4 = NSo
1= Concordo 5= 7=
Discordo 2= 3 = Discordo Herr Coneords 6= Conco
Tolalmenle Discordo  Parcioimenle  Discordo  Porcialmenle  Concorde Tolalme

Ler o post

desla

influenciodora

Pl O O O O O O O
pensar que

sou dilerenle.

Ler O posl

desla

inlluenciodora

laz-rme sanlir o O O O o O O
mas

confiante.

ler o

conleddo

desla

inlluenciodora

laz-rme senlir

pis O @] O O @] @] @]
positivo(a)

em relagdo a

mirm

proprio(a).

Ller o

conleddo

desla

inflluenciodora o O O O O O O
IO - Ime

da minta

versdo ideal.
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Tendo em conta o mesmo post, indique até que ponto
concorda com as seguintes afirmacgoes, utilizando a mesma
escaladela? ( sendo | = Discordo totalmente; 7 = Concordo
totolmente)

4 = N
1= Concordo 5= T=
Discordo 2= 3 = Discordo Nern Concordo 6= Conco
Tolalmenle Discordo  Parcioimente  Discordo  Forcialmente  Concordo  Tolalme

Ver o post
desla

influenciodora 0 ®) @] @] O O

laz-rree senli
gue a minha
vida & melhor.

Wer o post
deslo

inflluenciodora O @) O O O O O

Loma a minha
vicla rmcs
salislaldria.

Wer o posl
desla

influenciodora e 9] @] @] O O

Loma a minha
vida mcis
Tedic.

Wer o post
deslo

inlluenciodora O O O @) @) O C

Lloma a minba
wvicla rrics
olimisto.

Tendo em conta o post da influenciadora Camila Ribeiro que viu
anteriormente, responda as seguintes questdes sobre a sua
capacidade de iniciar a pratica de exercicio fisico:

Estou certo/a de que consigo iniciar uma rotina de exercicio
fisico.

Discordo olalmenle O O O O O O O Concordo Tolalrmenle

Acredito que tenho capacidade para comecar a praticar
exercicio fisico.

Mao lenho de lodo O O O O O O O Tenho lotalments

Quado confiante se sente de que conseguird comecar a praticar
exercicio fisico?

Nada conliante O O O O O O O Muiler conlianle

A& que ponto se considera capaz de comecar a praticar
exercicio fisico?

MUl improvaved O O O O O O O Muiley prowdvel
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Tendo em conta o post de Instagram gue |he foi apresentado
anteriormente, avdlie na seguinte escala de 1 a 7, até gue ponto
a influenciadora parece um ser humano real?

Gerado por OO0 0 000 Hmae

sompulador (Inleligéncia Arlilicia

Tendo em conta o texto descritivo do post que Ihe foi
apresentado anteriormente, responda ds seguintes questoes:

O contetudo que foi apresentado no post era:

Muiley realislo O O O O O O O huilo idealizaodo
Qudo realista considera o conteddo do post que leu
anteriormente?

Mixdn realisla O O O O O O O Wuilo realisla

Qudo idealizado considera o conteddo do post que leu
anteriormente?

Moda idealisocdo O O O O O O O Muilo idealizodo
Segue dlgum influenciador de fitness?
O sim
) NGo
Segue algum influenciador virtual (gerado por inteligéncia
artificial) ?
) sim

) nao
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Avalie o seu grau de concorddncia, de 1 a 7, com cada uma das
seguintes afirmagoes (sendo 1= Discordo totalmente e 7=
Concordo totalmenta).

4= Mao
1= Concordo
Discordo 2= 3 = Discordo Mem
Tolaomenle Discordo  porcialments  Discordo
Tenho
inleresss O O O O
arm lilness
O lilress &
mporlanbs o o o o
para mirm

Em geral, quanto tempo passa n

(O Menos de 10 minutos
(O 10 a 30 minutos

(O 30 a 80 minutos

(O 1a 2 horas

(O 2a3horas

() Mais de 3 horas

5= T=
Corcordo 6= Concordo
Parciglmenle  Concordo  Tolalmenle

O @ O

@) @) @)

o Instagram num dia normal?

Para cada um dos itens abaixo, indique, numa escala entre os
dois extremos apresentados, o ponto que melhor descreve (de |
a 7) como se sente neste preciso momento.

Insatisleilo (@) corm a minha
GPOrEncia

Insatisleitola) com o meu
Larnanie & lonma corpaoral

insatisleito(a) com o meu peso
Pouco alrativo(a)

Menos salisleilo(a) com a
rminha aparéncia do que o

habilual

Menos alrasnle do que os
oulros

ONONONONONONO)

ONONONONONONO]

(ONONONONONORO)
ONONONONONONO)

(CHORONONONONT)

ONONONONONONO)

Qual & o seu género?

() Feminino
O masculing

) outro

salizleiln(a) com a minha
aparéncia

Solisleiln(a) com o meu
Larmanho & lormda corpanal

sotisleilo(a) com o meau peso
Alrativa(a)
wagis satisleilo (a) coma

rminha aparéncia do que o
heabibucl

Whais alrasnle do gue o5 oulros
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Qual é a sua idade? (Ex:23)

Qual o seu grau de escolaridade? (Indique o seu dltimo grau
completo)

(O ndo tenho grou de escolaridade
() Ensino Basico

(O Ensino Secunddrio

O Licenciatura

O pos-graduagtio

O Mestrado

O Doutoramento

O outro

Qual a sua ocupagdo?

O Estudante

O Trabalhador-tEstudante

(O Trabalhador por conta prépria

O Trabahador por conta de outrem
(O Desempregado

O Rreformado

O outro

Qual a sua drea de residéncia?
) Morte

) Centro

O Lisboa e vale do Tejo

QO alentejo

O algarve

@] Regitio Autdnoma dos Agores

O Regitio Auténoma da Madeira

O outro. Qual?

]
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Apéndice 6

G*Power Output

Central and noncentral distributions  Protocol of power analyses

critical F = 3.887
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Type of power analysis

A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size w
Input Parameters Output Parameters

Determine == Effect size f 0.25 Noncentrality parameter A 13.1250000

ot err prob 0.05 Critical F 3.8869963

Power (1-p err prob) 0.95 Denominator df 206

Numerator df 1 Total sample size 210

Number of groups 4 Actual power 0.9501119
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