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RESUMO

O marketing de influéncia tem assumido um papel cada vez mais relevante na promog¢ao
de produtos e estilos de vida associados ao bem-estar. Paralelamente, a ascensdao dos
influenciadores virtuais, entidades geradas por inteligéncia artificial que interagem nas
redes sociais de forma semelhante aos influenciadores humanos, tem suscitado questdes
quanto a sua eficacia nas estratégias de comunicagcdo. Neste contexto, a presente
dissertagdo analisa o efeito do tipo de influenciador (humano vs. virtual) na intencdo de
compra de um dispositivo wearable para a otimizagao da saude e do bem-estar (WHOOP)
e na intencao de adotar comportamentos saudaveis. Adicionalmente, o estudo considera
o papel moderador da objetividade do contetido e o papel mediador da autoeficacia e do
apoio social percebidos. Para o efeito, a investigagdo adotou uma abordagem quantitativa,
através de um estudo experimental 2 x 2 between-subjects (n = 216), em que os dados
foram recolhidos através de um questionario online. A analise de resultados revelou que
a utilizacao de influenciadores humanos ou virtuais, por si s6, ndo conduz a diferencas
significativas na intengdo de compra nem na intengdo de adotar comportamentos
saudaveis. Contudo, verificou-se um efeito moderador significativo da objetividade do
conteudo na inten¢do de compra, sendo os influenciadores humanos mais eficazes quando
comunicam através de opinides e experiéncias pessoais. Em contrapartida, ndao foram
encontrados efeitos de mediagao da autoeficacia percebida nem do apoio social percebido
em nenhuma das intengdes comportamentais analisadas. A investigagao contribui para o
aprofundamento da literatura sobre o marketing de influéncia, particularmente no
dominio dos influenciadores virtuais, demonstrando que a eficacia da comunicagao
depende menos da natureza humana ou virtual do influenciador e mais da forma como a
mensagem ¢ construida. Assim, os resultados oferecem implicagdes relevantes para
marcas e profissionais que recorrem ao marketing de influéncia para promover,

sobretudo, produtos e comportamentos associados ao bem-estar.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de influéncia; Influenciadores virtuais; Objetividade do

contetido; Inten¢do de compra; Intengdes comportamentais.
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ABSTRACT

Influencer marketing has assumed an increasingly relevant role in promoting products
and lifestyles associated with well-being. At the same time, the emergence of virtual
influencers, artificial intelligence-generated entities that interact on social media in a
manner similar to human influencers, has raised questions regarding their effectiveness
in communication strategies. In this context, this dissertation examines the effect of
influencer type (human vs. virtual) on purchase intention towards a wearable device
designed to optimise health and well-being (WHOQOP), as well as on the intention to adopt
healthy behaviours. Additionally, the study considers the moderating role of content
objectivity and the mediating roles of perceived self-efficacy and perceived social
support. To this end, a quantitative approach was adopted through a 2 % 2 between-
subjects experimental study (n = 216), with data collected via an online questionnaire.
The results revealed that the use of human or virtual influencers, in itself, does not lead
to significant differences in either purchase intention or the intention to adopt healthy
behaviours. However, content objectivity exerted a significant moderating effect on
purchase intention, with human influencers proving more effective when communicating
through opinions and personal experiences. Furthermore, no mediating effects of
perceived self-efficacy or perceived social support were identified for any of the
examined behavioural intentions. The research contributes to the literature on influencer
marketing, particularly in the domain of virtual influencers, by demonstrating that
communication effectiveness depends less on whether the influencer is human or virtual
and more on how the message is constructed. As such, the findings provide relevant
implications for brands and marketing practitioners who employ influencer marketing

strategies to promote products and behaviours associated with well-being.

KEYWORDS: Influencer marketing; Virtual influencers; Content objectivity; Purchase

intention; Behavioural intentions.
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1. INTRODUCAO

Na atual configuragdo dos meios de comunicagdo, transformada pelas redes
sociais, os influenciadores digitais, novos lideres de opinido que sdo também
consumidores, assumem um papel central na mediagdo entre as marcas e consumidores
(Campbell e Farrell, 2020). Esta associagdo entre uma marca € uma pessoa que a promove
entre os seus seguidores, € outros utilizadores de redes sociais, ¢ designada marketing de
influéncia, um mercado que ja ultrapassou os $30 mil milhdes, sendo uma das estratégias
mais relevantes na comunicacdo digital (Sharma, 2025; Statista, 2025). Os
influenciadores sdao tdo determinantes na formacdo de atitudes, crengas e intengdes
(Barari et al., 2025a), que os consumidores confiam mais nas suas recomendacdes do que
na publicidade tradicional (Campbell e Farrell, 2020).

Recentemente, a evolugdo tecnoldgica introduziu os influenciadores virtuais,
gerados por inteligéncia artificial (IA), para interagir, como os humanos, nas plataformas
digitais (Mrad et al., 2025). A crescente utilizacdo destes novos influenciadores tem
despertado interesse pelo seu potencial (Campbell, 2025), refletindo a integracao da IA
na comunicagdo € a procura das marcas por controlo e personalizagdo (Audrezet et al.,
2025). Contudo, a literatura permanece ambigua quanto a eficacia dos influenciadores
virtuais face aos humanos (Belanche et al., 2024; Meng et al., 2024) sobretudo no
contexto do bem-estar. Se os influenciadores humanos, capazes de experienciar
fisicamente os desafios e beneficios do bem-estar, tendem a gerar maior identificagdo e
proximidade, os virtuais sdo percecionados como mais consistentes ¢ alinhados com
produtos utilitarios e inovadores, € ja se mostraram eficazes na promog¢ao da melhoria
pessoal (Belanche et al., 2024). Num setor, como o bem-estar, que encoraja cada vez mais
a monitorizacdo do corpo com diferentes intuitos, incluindo melhorar a forma fisica,
monitorizar parametros fisioldgicos ou cuidar da satide mental (Shei et al., 2022), importa
mais conhecer em que condic¢des cada tipo de influenciador influencia os consumidores,
do que qual € superior.

Segundo o Global Wellness Institute (2025), o bem-estar consiste numa procura
ativa e holistica, que integra escolhas nos dominios fisico, mental, emocional e social.
Em 2024, a industria global do bem-estar atingiu os $6,8 bilides, destacando-se a
atividade fisica como um dos seus setores mais lucrativos. Neste setor, a tecnologia de

fitness tem registado um crescimento expressivo, sobretudo os dispositivos wearables,



(Global Wellness Institute, 2025), concebidos para apoiar e incentivar o bem-estar, ao
monitorizar indicadores como frequéncia cardiaca, qualidade do sono ou gasto
energético, promovendo a autorregulagdo da saude e a digitalizacdo da vida quotidiana
(Shei et al., 2022).

Neste ecossistema digital, os influenciadores tornaram-se relevantes na
disseminagdo de normas associadas ao autocuidado, alimentagdo, exercicio ¢
produtividade (Breves et al., 2025), pelo que o marketing de influéncia constitui uma
ferramenta estratégica eficaz para comunicar beneficios, reduzir ceticismo e fomentar a
percecdo de eficacia (Petrescu et al., 2025). Todavia, importa compreender os
mecanismos psicologicos subjacentes as intencdes comportamentais. A autoeficacia
percebida, crenca na propria capacidade, (Bandura, 1997), tem-se revelado determinante
na adocdo e manutencdo de comportamentos saudaveis (Wang et al., 2025).
Paralelamente, o apoio social percebido, definido pela percegdo de ser apoiado por outros
(Yuan e Tang, 2026), também tem sido associado a adog@o de comportamentos saudaveis
(Yan e Tan, 2014) e ao bem-estar fisico e psicoldgico (Zhao et al., 2022). No caso dos
wearables, tanto a crengca na capacidade de utilizar eficazmente o dispositivo,
acompanhada da adogdo de comportamentos saudaveis, como o sentimento de poder ser
apoiado e confortado nessa tarefa poderdo explicar as intengdes dos consumidores.

Considerando que estas intengdes podem ser influenciadas pela forma como a
informacdo ¢ comunicada torna-se relevante distinguir entre conteudos baseados em
factos e em opinides, ja que a literatura permanece dividida quanto a sua eficécia,
inclusive no contexto de bem-estar (Hutchins e Kelley, 2023; Jennings et al., 2024). Se,
nalguns estudos, as mensagens factuais favorecem mudanga de atitudes e decisdes
informadas, noutros, as opinides exercem maior impacto nas intengdes comportamentais
e reduzem a contra-argumentagao (Jennings et al., 2024).

Neste enquadramento, e perante o crescente investimento em bem-estar e
marketing assistido por IA, emerge a questdo desta investigacdo: De que forma o tipo de
influenciador (humano vs. virtual) afeta a intencdo comportamental e a intencdo de
compra de uma tecnologia promotora da otimizagdo do bem-estar? De modo geral,
procura-se compreender o impacto do tipo de influenciador nas intengdes dos
consumidores relativas a compra e utilizagao eficaz de wearables, para a otimizagao de

habitos promotores do bem-estar. Concretamente, pretende-se: (1) investigar o efeito do
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tipo de influenciador na intencdo de comprar o wearable ¢ adotar comportamentos

saudaveis; (2) compreender como a combinagdo entre tipo de influenciador e tipo de

conteido (opinido vs. facto) influencia essas intengdes; (3) analisar o papel da

autoeficacia percebida e do apoio social percebido na relagdo entre o tipo de influenciador
e as intengdes comportamentais.

Assim, a relevancia deste estudo reside na integragdo de trés dominios que, a data,
permanecem pouco articulados: influenciadores humanos e virtuais, determinantes
psicologicos da agdo e objetividade do contetido. Além disso, contribui para a literatura
sobre tecnologias de autorregulacdo, cuja adogdo pode depender da perce¢do da propria
capacidade de as integrar na rotina diaria. Ao articular marketing de influéncia, psicologia
da saude e comportamento do consumidor, esta dissertacdo contribui para uma melhor
compreensdao das condigdes em que influenciadores humanos ou virtuais sdo mais
eficazes, no contexto do bem-estar. Simultaneamente, procura colmatar a inconsisténcia
da literatura quanto a superioridade de um tipo de influenciador sobre o outro (Belanche
et al., 2024), oferecendo implicagdes praticas para otimizar o alinhamento entre tipo de
influenciador, formato da mensagem e objetivos comportamentais pretendidos.

Ao longo desta dissertagdo apresentam-se: a Revisdo de Literatura, que
contextualiza e detalha o modelo conceptual; a Metodologia, que ilustra a abordagem e
recolha de dados utilizadas no estudo; a Analise de Dados, onde se expde e interpreta os
resultados; e, por fim, a Discussdo Geral, que inclui, além da discussdo, implicagdes

praticas, limitagdes e linhas de investigacao futura, e a Conclusao.
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2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. MARKETING DE INFLUENCIA

A popularidade dos influenciadores digitais remodelou o marketing: mais
confianga, envolvimento, resposta em tempo real e retorno sobre o investimento, sendo o
melhor canal para alcangar o farget e construir posicionamento (Jha et al., 2025). Os
influenciadores digitais sdo pessoas comuns que conquistaram visibilidade e seguidores
através da criagcdo de conteudos, sem dependerem das industrias tradicionais do
entretenimento ou do desporto, tornando-se referéncias em nichos especificos e
construindo comunidades em torno dos mesmo interesses (Sharma, 2025). Assim, com o
objetivo de impactar a mesma audiéncia, o marketing de influéncia consiste em
compensar estes criadores de contetido por publicarem sobre um produto ou servigo nas
redes sociais (Campbell e Farrell, 2020).

Através de plataformas como Instagram ou YouTube, os influenciadores
conseguem moldar percegdes, atitudes e comportamentos dos consumidores, ja que
produzem regularmente conteudos com que o seu publico se pode relacionar e interagir,
0 que contribui para a constru¢ao de confianga (Barari et al., 2025a; Singh et al., 2020).
Ademais, os conteudos patrocinados tendem a integrar-se naturalmente no ambiente
digital, reproduzindo o estilo habitual dos préprios influenciadores (Campbell e Grimm,
2019). Além de os utilizadores tenderem a seguir influenciadores com quem partilham
interesses ou caracteristicas semelhantes, a comunicagao bidirecional recorrente contribui
para que sejam vistos como externos ao sistema dos media tradicionais e, assim, mais
auténticos e acessiveis (Barari et al., 2025a; Sharma, 2025).

Segundo Sharma (2025), os influenciadores respondem frequentemente a
necessidades especificas dos seus seguidores, através de conselhos praticos, sugestdes
uteis e analises detalhadas de produtos, servigos ou experiéncias, que apoiam as suas
decisdes de compra. Deste modo, o marketing de influéncia constitui uma estratégia
eficaz para comunicar caracteristicas e beneficios de produtos e servigos, conseguindo
fomentar o envolvimento e, consequentemente, influenciar a intencdo de compra dos
consumidores (Barari et al., 2025a; Tripopsakul e Hoonsopon, 2025). Inclusive, os
influenciadores podem ser persuasivos no que respeita os comportamentos saudaveis,

relacionados com nutri¢do, exercicio ou prevencao (Meng et al., 2025).
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Contudo, para as marcas, encontrar o influenciador certo implica processos de
avaliacdo e monitorizagdo mais exigentes e investimentos que nem sempre refletem os
resultados esperados (Syed et al., 2023). A eficacia das campanhas, sobretudo no contexto
do bem-estar, dependem de multiplos fatores, desde o tipo e estilo do influenciador até
ao enquadramento da mensagem, pelo que as marcas devem selecionar estrategicamente
os influenciadores e os contetidos, reconhecendo que ndo existe uma Unica configuragdo

ideal para todas as situacdes (Meng et al., 2025).
2.2. INFLUENCIADORES HUMANOS VS. VIRTUAIS

Perante a complexidade da escolha de influenciadores, aliada a descoberta das
potencialidades da IA na comunicagdo, as marcas tém vindo a explorar alternativas, como
os influenciadores virtuais. Estas personas digitais, criadas através de computer-
generated imagery e/ou 1A, com pistas antropomorficas em varios graus, t€ém emergido
como uma nova ferramenta no marketing digital (Franke et al., 2023).

Embora sejam personagens ficticias, as suas historias, personalidades e estilos de
comunicacao sdo geridos por marcas, agéncias ou criadores (Bhardwa;j et al., 2025). Tal
como os humanos, partilham contetdos, interagem e constroem comunidades de
seguidores, podendo, assim, promover produtos e servicos no ambito digital (Barari et
al., 2025b). Dado que o metaverse e as tecnologias digitais estao a transformar a forma
como as empresas interagem com os consumidores, a popularidade dos influenciadores
virtuais tem aumentado significativamente (Meng et al., 2024), estando amplamente
integrados nas estratégias de marketing de marcas globais, como a Prada ou a Nike
(Franke et al., 2023).

De modo geral, segundo Jayasingh et al. (2025), os influenciadores humanos e os
influenciadores virtuais diferem na origem, na aparéncia, nas emog¢des e na credibilidade.
Os influenciadores humanos sdo pessoas reais, cuja aparéncia se limita as proprias
caracteristicas, exibem as proprias emog¢oes ¢ a sua credibilidade depende da sua
independéncia de opinido. Pelo contrario, os influenciadores virtuais sdo personas
artificiais, cuja aparéncia ¢ altamente personalizavel, tém um conduta emocional mais
estavel e a sua credibilidade depende do processador de informagao e da IA (Jayasingh et
al., 2025). Uma das principais razdes para a adocdo de influenciadores virtuais reside nas
vantagens operacionais para as marcas. Ao contrario dos humanos, os influenciadores

virtuais ndo enfrentam limitacdes fisicas ou logisticas (Meng et al., 2025), permitindo
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maior controlo e flexibilidade, disponibilidade permanente, menor risco de escandalos ou
comportamentos imprevisiveis e ainda permitem um elevado grau de personalizacdo e
adaptacdo as necessidades das campanhas, o que facilita a criagdo de contetidos
promocionais alinhados com a identidade da marca (Chaihanchanchai et al., 2026; Mrad
et al., 2025; Zhou et al., 2024).

Apesar destas vantagens, a literatura evidencia que a utilizacdo destes
influenciadores deve ser gerida com cautela e considerando as suas limitagdes. O grau de
antropomorfismo, nivel de semelhanca com seres humanos, pode influenciar a forma
como sdo percecionados pelos consumidores, inclusive Barari et al. (2025a) apontam que
maior humanizagdo tende a gerar maior envolvimento e interacdo. Além disso, os
influenciadores virtuais podem ser percebidos como mais distantes psicologicamente,
porque ndo possuem experiéncias reais, como emocoes auténticas ou vivéncias pessoais,
nem a possibilidade de interagir offline com a sua comunidade, o que pode dificultar a
relacdo emocional (Meng et al., 2025; Sands et al., 2022) levando-os a ser percecionados
como menos confiaveis ou auténticos (Audrezet et al., 2025).

A investigacdo de Barari et al. (2025a) sugere que os influenciadores humanos
tendem a gerar, nos consumidores, niveis superiores de credibilidade, atitude face ao
anuncio e a marca, engagement € intengao de compra, sendo mais eficazes na conversao.
Por outro lado, Belanche et al. (2024) defendem que ambos podem ser igualmente
eficazes, mas através de mecanismos psicologicos distintos: os influenciadores humanos
beneficiam da identificagdao social com os consumidores, pela similaridade, empatia e
sentimento de pertenga, enquanto os virtuais tendem a ser percebidos como mais
objetivos e uteis, pelo que aumentam a utilidade da informagao transmitida.

Portanto, existem contextos e caracteristicas que propiciam que os influenciadores
virtuais possam ser mais eficazes do que os humanos (Chaihanchanchai et al., 2026). Por
exemplo, a percecdo de singularidade, serve como fator diferenciador dos influenciadores
virtuais que pode afastar preocupagdes sobre fiabilidade e gerar resultados favoraveis,
especialmente quando os consumidores se identificam com a persona virtual (Audrezet
et al., 2025). Por outro lado, a eficicia dos influenciadores virtuais depende da sua
adequacgdo ao produto e ao contexto da mensagem, sendo que produtos tecnologicos e
utilitdrios tendem a ser vistos como mais adequados, incluindo produtos de

autoaperfeicoamento, como bebidas ou cursos de fitness, ja& que a sua natureza pode



reforcar a percecdo de eficiéncia e beneficios funcionais associada ao produto (Belanche
et al., 2024; Meng et al., 2024).

Por fim, embora sejam percecionados como menos confiaveis, os influenciadores
virtuais podem alcancar niveis de eficacia semelhantes aos dos influenciadores humanos
em indicadores como a intencao de seguir e o word-of-mouth, sendo que a distancia social
que os caracteriza nem sempre constitui uma desvantagem e pode, em determinadas
circunstancias, reforcar a sua eficacia persuasiva. (Sands et al., 2022).

De modo a sintetizar as evidéncias mencionadas, na Tabela 1, apresentam-se as

conclusodes dos varios estudos abordados.

Tabela 1

Eficacia por Tipo de Influenciador

Conclusoes Autores
Barari et al. (2025a); Li et al. (2023a); Liu et al.
(2026); Saumer et al. (2025); Zhou et al.
Influenciadores humanos mais (2024a); Zhou etal. (2024b); Zeng et al. (2026),
eficazes do que os virtuais que associam os influenciadores humanos a
maior credibilidade, identificagdo, ligagao
emocional e relagcdo parassociais.
Influenciadores virtuais mais

Meng et al
autoaperfeicoamento);

(2024)
Yao et al.

(produtos  de

eficazes do que os humanos na (2025)

promocio de produtos relevantes

para o estudo

(produtos inovadores).

Eficacia equivalente ou
dependente de congruéncia ou
contexto

Audrezet et al. (2025); Belanche et al. (2024);
Sands et al. (2022); Stein et al. (2024); Kim et
al. (2025); Meng et al. (2025); Wu e Li (2026).

Fonte: Elaboragao propria

2.3. INTENCOES COMPORTAMENTAIS

As intengdes comportamentais correspondem aos processos psicologicos e fisico-
comportamentais que ocorrem durante a tomada de decisdo (Kim et al., 2024). Estas
intengdes derivam da combinagdo de fatores internos, como conhecimento ou atitude, e
fatores externos, como word-of-mouth ou agdes de marketing, pelo que podem ser

influenciadas pelos conteudos nas redes sociais (Adelia et al., 2024).
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A literatura indica que a intencdo constitui o antecedente mais proximo do
comportamento, sendo um dos seus principais preditores (Clubbs et al., 2021). Por isso,
nesta investigagdo, importa saber como a inten¢do comportamental pode ser influenciada
pelo marketing de influéncia nas redes sociais, particularmente, no que respeita a inten¢ao
de compra (purchase intention) e a intencao de adotar comportamentos saudaveis (health

behavioral intention).

2.3.1. INTENCAO DE COMPRA DE TECNOLOGIA WEARABLE

A inten¢do de compra ¢, segundo Spears e Singh (2004), um plano consciente
para realizar uma aquisi¢do, pelo que constitui um elemento relevante para compreender
os padrdes de consumo e apoiar as decisdes de marketing (Mussalam et al., 2025). No
que respeita a intengdo de comprar dispositivos wearable, algumas estratégias e técnicas,
como marketing de influéncia, demonstracdes e testemunhos tém-se revelado eficazes no
reforg¢o da confianca dos consumidores e na mitigagao de preocupagdes com privacidade,
preco ou fiabilidade tecnoldgica (Petrescu et al., 2025). Assim, a intencao de compra pode
depender, também, das recomendagdes interpessoais, incluindo as veiculadas pelos
influenciadores digitais (Mussalam et al., 2025).

Particularmente relevante para esta investigacdo, o interesse por dispositivos
wearable resulta de um conjunto de fatores simbdlicos, como identidade, autoexpressao
ou posicionamento, e fatores funcionais, como qualidade, utilidade ou seguranca
(Petrescu et al., 2025). Os influenciadores virtuais ja se mostraram eficazes na promog¢ao
de produtos semelhantes aos wearables, pela sua associagao a inovagao (Yao et al., 2025)
e a melhoria pessoal (Meng et al., 2024). Segundo Kim e Park (2019), os wearables
simultaneamente percebidos como utilitdrios e heddnicos, ja que os consumidores
valorizam, em diferentes graus e em funcdo da sua propria personalidade, fatores como
atratividade, originalidade e utilidade na construcio da inten¢dao de compra.

De acordo com Belanche et al. (2024), os influenciadores virtuais sao mais
eficazes na promocgao de produtos utilitarios. Contudo, segundo Liu et al. (2026), tanto
para bens utilitdrios como para hedonicos, a colaboragdo com influenciadores humanos
(vs. virtuais) melhora a atitude e a intencdo de compra dos consumidores, pelo que a
dimensao utilitaria do produto ndo se sobrepde ao efeito da identificagdo e da ressonancia

percecionada com influenciadores humanos. Esta superioridade pode também ser
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explicada pelo facto de os consumidores sentirem maior envolvimento emocional com os

influenciadores humanos, o que facilita as relagdes parassociais (Zhou et al., 2024a).

Tanto a identificagdo como a relagdo parassocial sdo decisivos para a intengao de compra,

inclusive, de produtos de bem-estar (Carlson et al., 2020). O estudo de Liu et al. (2026)

ainda ajuda a corroborar a posicao de Li et al. (2023a) que admite que os influenciadores

virtuais diminuem a eficicia publicitaria, devido a menor capacidade sensorial e
credibilidade percebidas.

Assim, apesar do potencial dos influenciadores virtuais na promog¢ao de produtos
inovadores e utilitarios, a evidéncia sugere que fatores como credibilidade, ligacao
emocional e identificacdo assumem um papel mais determinante na formacao da inteng¢ao
de compra (Barari et al., 2025a; Carlson et al., 2020; Liu et al., 2026; Zhou et al., 2024a).
Deste modo, espera-se que os influenciadores humanos sejam mais eficazes na promog¢ao

deste tipo de dispositivos. Assim, formula-se a primeira hipotese de investigagao:

Hi: A utilizagdo de um influenciador humano (vs. virtual) na comunicag¢do de
marketing aumenta a intencdo de compra de dispositivos wearable por parte dos

consumidores.

2.3.2. INTENCAO DE ADOTAR COMPORTAMENTOS SAUDAVEIS

Apesar da crescente aquisi¢do de wearables, por si s6, a monitorizagao passiva do
corpo nao garante habitos saudaveis, pelo que os utilizadores devem efetivamente adotar
comportamentos saudaveis consistentes para sentir os beneficios da utilizagao (Giardina
et al., 2025). Assim, importa perceber de que forma os influenciadores afetam também a
intencao de adotar comportamentos saudaveis (health behavioral intention). Além de as
intencdes serem fortes preditores do comportamento (Clubbs et al., 2021),
especificamente, no ambito da satde, explicam entre 18% e 23% dos comportamentos
saudaveis (Conner e Norman, 2025). Os comportamentos saudaveis incluem préaticas
destinadas a manter ou melhorar a sua saude, prevenir problemas e doengas ou alcangar
uma imagem corporal positiva, como dieta, exercicio fisico ou abandono de habitos
nocivos (Cockerham, 2014).

Neste contexto, a literatura demonstra que os influenciadores digitais podem
desempenhar um papel relevante na promocao destes comportamentos, aumentando a

intencdo dos seguidores para replicarem as praticas recomendadas (Sokolova e Perez,



2021). Este efeito resulta sobretudo da proximidade, da autenticidade e da relagdo
parassocial estabelecida com o influenciador (Aschwanden e Messner, 2024; Li et al.,
2023b; Sokolova et al., 2024a). Adicionalmente, os influenciadores sdo frequentemente
percecionados como pares com os quais se identificam, sendo também considerados mais
alcangaveis e motivadores (Kleemans et al., 2018; Sokolova e Perez, 2021).

Contudo, a eficacia deste processo pode variar consoante o tipo de influenciador
(humano vs. virtual). Como mencionado, os influenciadores virtuais t€ém mais dificuldade
em gerar identificacdo e proximidade, devido a auséncia de caracteristicas humanas que
estimulam a conexdao emocional (Belanche et al., 2024; Liu et al.,, 2026). Por
consequéncia, também apresentam menores niveis de relagdo parassocial com os
seguidores (Saumer et al., 2025; Zhou et al., 2024b). Uma vez que ¢ através destes
mecanismos que os influenciadores estimulam as intengdes dos seguidores, as limitagdes
dos influenciadores virtuais poderdo reduzir a sua capacidade de incentivar a adocao de

comportamentos saudaveis. Assim, propde-se a segunda hipotese:

H>: A utilizagdo de um influenciador humano (vs. virtual) na comunicagdo de
marketing aumenta a inten¢ao de adotar comportamentos saudaveis (health behavioral

intention) por parte dos consumidores.

2.4. OBJETIVIDADE DO CONTEUDO

A formagdo das intengdes comportamentais pode também depender da relevancia
da mensagem e da forma como ¢ construida e apresentada ao consumidor, pelo que o
marketing de conteidos ¢ cada vez mais utilizado para fomentar o engagement,
sobretudo, nas redes sociais (Bubphapant e Brandao, 2024). O marketing de contetidos ¢
uma abordagem estratégica centrada na criacdo de conteudos que sejam genuinamente
valiosos, num formato util e interessante, para atrair e reter determinado farget, com o
objetivo ultimo de influenciar uma agao (Isibor et al., 2025).

Neste contexto, segundo Liu et al. (2018), a objetividade do conteudo constitui
uma dimensao relevante na concepgao de estratégias de marketing de conteudos, devendo
ser ajustada em funcdo do produto, da fonte emissora e do farget. Nas redes sociais,
também as mensagens partilhadas pelos influenciadores, propositadamente ou ndo,
variam quanto ao seu grau de objetividade. Algumas sdo subjetivas, as opinides, baseadas

em argumentos mais complexos e interpretativos, enquanto outras sdo objetivas, como os
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factos, apoiados por evidéncias reconhecidas (Hutchins e Kelley, 2023). As mensagens
factuais tém uma estrutura mais expositiva, baseada em argumentos, explicacdes ou
dados verificaveis (Kim et al., 2022), pelo que, embora menos envolventes do ponto de
vista emocional (Jheng et al., 2024), sdo mais eficazes na reducdo do ceticismo (Tan,
2002). A diferencas na objetividade das mensagens influenciam a forma como os
consumidores interpretam e avaliam o contetido (Kang e Sung, 2022) e ja provaram afetar
varias dimensdes do ceticismo, como a descrenga, a desconfianca e a percecdo de
desejabilidade (Tan, 2002). Adicionalmente, de acordo com Belanche et al. (2021), os
consumidores avaliam a mensagem de forma mais favoravel se perceberem congruéncia
e compatibilidade entre o influenciador e o produto que estdo a promover. Com base neste
principio da congruéncia, pode se supor que também a congruéncia entre o tipo de
influenciador e a natureza mais factual ou opinativa do conteudo comunicado podera
reforgar a eficacia persuasiva da mensagem.

Como referido, os influenciadores virtuais podem apresentar vantagens em
determinadas condi¢des (Belanche et al., 2024; Meng et al., 2024; Yao et al., 2025). Ao
promover produtos através de pistas informacionais, como dimensdes ou especificacoes
do produto, os influenciadores virtuais podem beneficiar da sua natureza digital, que
transmite maior precisdo, contribuindo para maiores niveis de inten¢ao de compra (Zeng
et al., 2026). Do mesmo modo, as estratégias publicitarias baseadas em apelos racionais,
relacionados com materiais e certificacdes, podem favorecer os influenciadores virtuais
(Wu e Li, 2026). Todavia, as limitacdes deste tipo de influenciadores, associadas a
autenticidade, capacidade emocional e relagdes parassociais, podem comprometer a sua
credibilidade e eficacia persuasiva (Aschwanden e Messner, 2024; Li et al., 2023a; Zhou
et al., 2024a). Assim, para tentar mitigar estas limitacdes, os influenciadores virtuais
podem privilegiar alegagdes objetivas, em que os consumidores acreditam mais,
sobretudo na promogao de produtos (Tan, 2002).

Por outro lado, se a comunicagdo envolve linguagem emocional ou avaliacdes
subjetivas, a superioridade dos influenciadores humanos deverd manter-se. As mensagens
baseadas em opinides estdo frequentemente associadas a formatos narrativos, como
testemunhos e historias pessoais (Shen et al., 2015), fortemente relacionados com a

experiéncia humana e a interpretacdo da realidade (Kim et al., 2022).
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Considerando estas evidéncias, espera-se que a objetividade do contetido modere

o efeito do tipo de influenciador na inten¢ao de compra. Quando o contetido se baseia em
factos verificaveis (caracteristicas técnicas ou beneficios comprovados), as limitagdes dos
influenciadores virtuais tornam-se menos relevantes, podendo até reforgar a percecao de
adequagdo na comunica¢do de informagdo objetiva. J& quando o conteudo assenta em
opinides avaliativas (percecdes pessoais sobre a utilizagdo ou caracteristicas subjetivas),
os influenciadores humanos tendem a ser mais eficazes, por facilitarem a transmissao de
experiéncias auténticas e a conexdo emocional, que reforgam a inten¢do de compra. Deste

modo, apresenta-se a seguinte hipotese moderadora:

H3: Na comunicagdo de marketing, a objetividade do conteildo modera o efeito da
utilizacao de determinado tipo de influenciador na intencdo de compra de dispositivos

wearable por parte dos consumidores.

H3a: Quando o conteudo da comunicacao de marketing se baseia em factos, o impacto
da utilizacdo de um influenciador virtual (vs. humano) sera superior na intencao de

compra de dispositivos wearable por parte dos consumidores.

H3p: Quando o conteudo da comunicagdo de marketing se baseia em opinides, o
impacto da utilizagdo de um influenciador humano (vs. virtual) sera superior na intengao

de compra de dispositivos wearable por parte dos consumidores.

Com base nos mesmo argumentos, supde-se que a objetividade do contetido possa
moderar o efeito do tipo de influenciador na intencao dos consumidores sobre adotar
comportamentos saudaveis. Contudo, ao contrario do que sucede com a intengdo de
compra (Belanche et al., 2024; Meng et al., 2024; Yao et al., 2025), a literatura analisada
nao demonstra que existam condigdes em que os influenciadores virtuais superam os
humanos na promog¢ao destes comportamentos Assim, mesmo quando o conteudo se
baseia em informagdo factual, ¢ expectavel que os influenciadores virtuais nao
apresentem uma vantagem clara relativamente aos influenciadores humanos. Isto porque,
apesar da importancia da congruéncia entre tipo de influenciador e estilo da mensagem
(Belanche et al., 2021), a ado¢do de comportamentos saudaveis continua a depender de
processos emocionais e afetivos, reconhecidos como centrais dos modelos explicativos
do comportamento em saude (Atakan e Bagozzi, 2025). Neste sentido, os influenciadores

humanos, por gerarem niveis superiores de envolvimento emocional (Zhou et al., 2024a),
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podem continuar a exercer uma influéncia significativa na forma¢do da inten¢do,

atenuando a potencial vantagem dos influenciadores virtuais em contextos de
comunicacao factual.

Consequentemente, embora a objetividade do contetido possa reduzir as

diferengas entre influenciadores humanos e virtuais, é expectavel que essa reducao seja

mais evidente no contexto da inten¢do de compra do que na intencdo de adotar

comportamentos saudaveis, pelo que se propdem a seguinte hipdtese moderadora:

H4: Na comunicagdao de marketing, a objetividade do conteido modera o efeito da
utilizacao de determinado tipo de influenciador na inten¢do de adotar comportamentos

saudaveis por parte dos consumidores.

H4a: Quando o conteudo da comunicacao de marketing se baseia em factos, o impacto
da utilizagao de um influenciador virtual serd similar ao da utilizacdo de um influenciador

humano na intencao de adotar comportamentos saudaveis por parte dos consumidores.

Ha4p: Quando o conteudo da comunicagdo de marketing se baseia em opinides, o
impacto da utilizagdo de um influenciador humano (vs. virtual) sera superior na intengao

de adotar comportamentos saudaveis por parte dos consumidores.

2.5. AUTOEFICACIA PERCEBIDA

A autoeficacia refere-se a crenca dos individuos na sua capacidade de organizar e
executar as a¢des necessarias para alcancar determinados resultados (Bandura, 1997),
pelo que influencia significativamente a forma como as pessoas se comportam perante
desafios (Wang et al., 2025). Aqueles que creem na sua capacidade para executar uma
tarefa tendem a revelar maior motivagao, persisténcia e envolvimento e, assim, maior
autoeficacia, enquanto a perce¢ao de incapacidade leva a evitagdo e menor esforco
(Schunk e DiBenedetto, 2020).

Uma das principais fontes da autoeficacia ¢ a aprendizagem vicéria, que ocorre
através da observacdo do comportamento de modelos sociais relevantes, como os
influenciadores, cujos comportamentos, estilos de vida e recomendagdes sdo observados
e potencialmente imitados pelos seus seguidores, sendo que o sucesso dos outros serve
de referéncia para avaliar a propria competéncia (Bandura, 1997). No ambito do bem-
estar, estudos recentes sugerem que os influenciadores podem reforcar a autoeficacia dos

seguidores através de modelagdo social e experiéncias vicarias de sucesso (Sokolova et
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al., 2024a; Wang et al., 2025). Em linha, a autoeficicia estd positivamente associada a
inten¢do de imitar comportamentos observados nas redes sociais (Sokolova et al., 2024b).

Adicionalmente, a eficacia destes processos depende da semelhanga percebida
entre o observador ¢ o modelo (Bandura, 1997). Assim, quanto maior a semelhanca
percebida, maior a crenga de que o proprio também serd capaz de o fazer (Ryan, 2012).
Segundo Stein et al. (2024), os utilizadores de redes sociais consideram que os
influenciadores humanos (vs. virtuais) lhes s3o mais semelhantes, o que pode contribuir
para que o seu comportamento seja considerado mais alcangavel, reforcando os processos
de aprendizagem vicaria e, consequentemente, a autoeficacia (Bandura, 1997; Ryan,
2012).

No contexto das tecnologias de saude, a autoeficicia esta associada a uma maior
confianca do individuo na sua capacidade de utilizar novas tecnologias de forma eficaz
(Jeong et al., 2021). Adicionalmente, individuos com niveis elevados de autoeficacia
demonstram maior predisposi¢ao para utilizar novas ferramentas digitais, o que fomenta
o envolvimento com essas tecnologias (Agnihotri et al., 2024) e, consequentemente, a
intencao de compra (Ghali-Zinoubi e Toukabri, 2019; Tripopsakul ¢ Hoonsopon, 2025).
Assim, dado que o envolvimento influencia a intengdo de compra, os esforcos de
marketing poderao ser mais eficazes quando reforcam a autoeficacia.

Relativamente aos comportamentos saudaveis, a literatura demonstra
consistentemente que niveis elevados de autoeficacia estdo associados a maior intengao
de praticar exercicio fisico e maior capacidade de gestao do stress (Wang et al., 2025).
Inclusive, individuos com maior confianca na sua propria capacidade tendem a
ultrapassar barreiras e manter rotinas duradouras de exercicio fisico (Blom et al., 2021),
pelo que a autoeficacia ¢ considerada um forte preditor da adogao e manutencao dos
comportamentos saudaveis (Wang et al., 2025).

Assim, supde-se que a autoeficacia atue como mediadora entre a exposicao ao tipo
de influenciador e as respostas comportamentais dos consumidores, sendo expectavel que
os influenciadores humanos (vs. virtuais) reforcem mais a autoeficacia, por serem vistos

como mais semelhantes. Formulam-se, portanto, a quinta e a sexta hipoteses:

Hs: A autoeficacia do consumidor medeia a relagdo entre a utilizagao de determinado
tipo de influenciador (humano ou virtual) na comunicacdo de marketing e a intencdo de

compra de dispositivos wearable por parte dos consumidores.
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Hs: A autoeficacia do consumidor medeia a relagdo entre a utilizagao de determinado
tipo de influenciador (humano ou virtual) na comunicacdo de marketing e a intengdo de

adotar comportamentos saudaveis por parte dos consumidores.
2.6. APOIO SOCIAL PERCEBIDO

O apoio social percebido refere-se a percecao de se ser apoiado por outros (Yuan
e Tang, 2026), correspondendo a crenga de que existe disponibilidade por parte de outros
para prestar apoio (Ulichney et al., 2025), no caso, através das redes sociais. Esta percecdo
contribui para que os individuos se sintam cuidados, amados e estimados (Liu e Lee,
2024). De forma mais abrangente, o apoio social, ¢ entendido como o conforto, a ajuda
ou a informacao recebidos de outras entidades, sendo amplamente reconhecido como um
dos principais determinantes da saude e do bem-estar, devido ao seu impacto positivo em
resultados fisicos e psicologicos (Zhao et al., 2022). Paralelamente, segundo Khoa (2023),
0 apoio social também influencia a intencao de compra, ao favorecer o word-of-mouth
positivo, que apoia o processo de decisao.

Nas redes sociais, este conceito assume especial relevancia, uma vez que estas
plataformas funcionam como comunidades onde os utilizadores procuram compreensao,
validacao e apoio (Rosenstiel, 2011), sobretudo quando enfrentam questdes relacionadas
com a saude, ja que nao so6 facilitam o acesso a informag¢do, como permitem interagoes
mais ricas em termos emocionais e relacionais (Deng e Liu, 2017). De facto, um dos
principais motivos para a utilizacao destas plataformas reside precisamente na procura e
manutencdo de apoio social, na forma recursos como orientagdo, encorajamento, estima
e pertenca, para lidar com desafios pessoais (Gao et al., 2022). Neste contexto, o apoio
social percebido emerge das interacdes dos influenciadores com os seguidores,
frequentemente baseadas em autorrevelagdo emocional e partilha de experiéncias
pessoais, que promovem um ambiente propicio a troca de informagao e emocgoes (Li et
al., 2025). A eficacia do apoio social depende da percecao de similaridade e identidade
partilhada com o prestador do apoio (Guan e So, 2016). Assim, os influenciadores
humanos (vs. virtuais) tendem a gerar niveis superiores de apoio social percebido, uma
vez que sdo percecionados como mais semelhantes (Stein et al., 2024).

O apoio social ¢ multidimensional, incluindo apoio social emocional, associado a
cuidado, ajuda e comunicacdo reconfortante, e apoio social informativo, provisdo de

conhecimento e aconselhamento (Gao et al., 2022). Adicionalmente, a literatura indica
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que, no ambiente online, 0 apoio emocional ¢ relevante para a inten¢ao de compra (Khoa,
2023) e para a promog¢do de comportamentos saudaveis (Kim et al., 2025; Yan e Tan,
2014), superando o impacto do apoio informativo, o que pode tornar os elementos
emocionais decisivos para a perce¢do de apoio. Assim, embora tanto influenciadores
humanos como virtuais possam fornecer apoio, apenas os influenciadores humanos sao
consistentemente eficazes em ambos os tipos de apoio social (Kim et al., 2025). Ademais,
os influenciadores humanos demonstram maior capacidade para evocar pistas emocionais
(Belanche et al., 2024; Liu et al., 2026) e criar relagdes parassociais (Saumer et al., 2025;
Zhou et al., 2024b), associadas ao aumento do apoio social percebido pelos seguidores
(Liu e Lee, 2024).

Com base nestes argumentos, propde-se que a perce¢ao de apoio social serda mais
robusta quando se utilizam influenciadores humanos, pelo que se sugerem as ultimas

hipoteses desta investigacao:

H7: O apoio social percebido medeia a relacdo entre a utilizacdo de determinado tipo
de influenciador (humano ou virtual) na comunicacdo de marketing e a intencdo de

compra de dispositivos wearable por parte dos consumidores.

Hs: O apoio social percebido medeia a relagao entre a utilizagdo de determinado tipo
de influenciador (humano ou virtual) na comunicagao de marketing e a intencao de adotar

comportamentos saudaveis por parte dos consumidores.

2.77. MODELO CONCEPTUAL PROPOSTO

Para facilitar a compreensao das hipodteses formuladas, o modelo conceptual
proposto (Figura 1) representa visualmente os principais constructos teoricos abordados
na Revisao de Literatura, de modo a clarificar como se pretende responder a questao de
investigacdo. Adicionalmente, no Anexo A pode consultar-se uma tabela resumo sobre
influenciadores humanos e virtuais, bem como os principais resultados empiricos
relativos a sua interagao com as restantes variaveis em estudo.

Embora tanto influenciadores humanos como virtuais tenham capacidade para
promover dispositivos wearable, supde-se uma maior eficacia dos influenciadores
humanos, devido a sua capacidade de gerar identificacdo, envolvimento emocional e
relagdes parassociais, que influencia a intengdo de compra, enquanto uma das variaveis

dependentes do modelo (Carlson et al., 2020; Li et al., 2023a; Liu et al., 2026; Zhou et
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al., 2024a). Paralelamente, dado que os beneficios dos wearables dependem da adogdo
efetiva de comportamentos saudaveis (Giardina et al., 2025; Laffi et al., 2025), o modelo
inclui a intengdo de adotar comportamentos saudaveis como variavel dependente. Os
influenciadores desempenham um papel relevante ao promover esses comportamentos
(Aschwanden e Messner, 2024; Li et al., 2023b; Sokolova et al., 2024a), que devera ser
mais forte com influenciadores humanos, devido aos niveis superiores de ligacao
emocional (Belanche et al., 2024; Liu et al., 2026) e relagao parassocial (Saumer et al.,
2025; Zhou et al., 2024b) que suscitam nos consumidores.

O modelo considera ainda o papel moderador da objetividade do conteudo, sendo
que contetidos objetivos tendem a reduzir o ceticismo e contetidos subjetivos promovem
maior envolvimento emocional (Jheng et al., 2024; Kang e Sung, 2022; Tan, 2002).
Assim, espera-se que os influenciadores virtuais sejam mais eficazes na comunicacao de
factos (Wu e Li, 2026; Zeng et al., 2026) e que os humanos tenham maior impacto na
comunicacao de opinides (Padgett e Allen, 1997; Kim et al., 2022).

Por fim, a autoeficacia e o apoio social percebidos estdo associados a uma maior
predisposicao para comprar tecnologias de saude e adotar comportamentos saudaveis
(Jeong et al., 2021; Khoa, 2023; Wang et al., 2025; Zhao et al., 2022). Portanto, no
modelo, configuram-se como as varidveis mediadoras, possivelmente explicativas das

intengdes comportamentais.
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3. METODOLOGIA

3.1. TIPO DE INVESTIGACAO

A presente investigagdo assume uma filosofia positivista, partindo do pressuposto
de que a realidade social e as intengdes dos consumidores podem ser estudadas através
de padrdes observaveis e mensuraveis. Assim, privilegiou-se uma metodologia altamente
estruturada, orientada para a analise estatistica, que facilita a generalizagdo e a replicacao
(Saunders et al., 2023).

A investigacdo assenta numa abordagem dedutiva, ja que se partiu de teorias e
conceitos consolidados para desenvolver um quadro conceptual (Figura 1), a ser testado
posteriormente (Saunders et al., 2023). Em linha, adotou-se uma metodologia quantitativa
mono-método, recorrendo ao questionario estruturado como tnico método de recolha de
dados (Saunders et al., 2023). O design de investigagdao assumiu a forma de estudo
experimental, que permite analisar relacdes de causalidade (Saunders et al., 2023), no
caso, o impacto do tipo de influenciador e do nivel de objetividade do conteudo nas
intengdes dos consumidores.

De modo a obter uma visao clara da significancia estatistica das relagdes em
estudo, foi desenvolvido um desenho experimental 2x2 between-subjects: (influenciador:
humano vs. virtual) x (objetividade: facto vs. opiniao). A amostra foi, entdo, distribuida
aleatoriamente pelos quatro grupos experimentais, possibilitando a comparagdo das
respostas entre as varias condigdes (Saunders et al., 2023). Ademais, considerando que o
objetivo consistiu exclusivamente na analise das percecdes relativas ao estimulo visual a
que cada participante foi exposto, num unico e determinado momento, o horizonte

temporal do estudo ¢ transversal (Saunders et al., 2023).

3.2. PROCEDIMENTO DE RECOLHA DE DADOS

3.2.1. PRE-TESTE: MANIPULATION CHECKS

De modo a assegurar a qualidade da manipulag@o desenvolvida, realizou-se um pré-
teste na plataforma Qualtrics. Paralelamente, foram criados, no Canva, estimulos visuais
que simulam posts na rede social Instagram sobre o dispositivo wearable WHOOP. Este
dispositivo foi selecionado por ser abrangente, unissexo e adaptavel a diferentes perfis de

saude. De acordo com a comunicacdo no website da marca, o WHOOP oferece
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recomendacdes claras aos utilizadores, que ajudam e incentivam a adog@o de habitos de
saude otimizados.

Para controlar potenciais enviesamentos associados ao conhecimento prévio ou a
percegOes anteriores sobre a pessoa influenciadora (Balmas, 2018), optou-se por criar
uma influenciadora ficticia — @vitoria.alldays. Assim, recorreu-se a ferramentas de TA
para desenvolver uma versdo humanizada e uma versao virtual da influenciadora. Em
funcdo da condigdo experimental atribuida, a descri¢do da publicacdo assumia um
formato baseado em factos ou em opinides pessoais da influenciadora. As condigdes
experimentais correspondem, portanto, a quatro posts de Instagram, com as seguintes
combinagoes: 1) influenciadora humana x descri¢do opinativa; 2) influenciadora virtual
x descricao opinativa; 3) influenciadora humana x descricao factual; 4) influenciadora
virtual x descrigdo factual. Os estimulos e os fundamentos da sua construgdo podem ser
consultados na Tabela 2 e no Anexo B, respetivamente.

O questionario de pré-teste foi organizado em seis blocos, cujas escalas podem
ser consultadas na Tabela 3, no final deste capitulo. O primeiro introduziu o objetivo do
estudo e das condi¢des de participagdo, bem como aferiu a maioridade e o consentimento
informado dos participantes. No segundo, os participantes foram randomizados a uma das
quatro condigdes experimentais. O terceiro destinou-se a validacdo das manipulagdes,
através de duas de escalas diferencial semantico de 7 pontos, adaptadas de Yan et al.
(2024) e de Kaiser ¢ Wang (2021). O quarto bloco correspondeu a um teste de atencao,
no qual os participantes deveriam identificar o nome do dispositivo apresentado. Para
conhecer possiveis particularidades que pudessem influenciar as respostas, no quinto
blocos foram medidas variaveis de controlo, relacionadas com redes sociais e
familiaridade com dispositivos wearable.

A recolha de dados relativa ao pré-teste decorreu entre os dias 16 ¢ 20 de abril,
através das redes sociais. Apds a limpeza de dados por exclusdo de questionarios
incompletos (8) ou participantes que falharam o teste de atencdo (2), obtiveram-se 54
participagdes validas. A analise dos dados do pré-teste confirmou que a manipulagio

funcionou como pretendido e encontra-se detalhada no subcapitulo 4.1.
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Tabela 2

Estimulos das Condi¢oes Experimentais

(1) Influenciadores humana x Descri¢io opinativa (2) Influenciadora virtual x Descri¢io opinativa

4) vitoria.alldays

Q2 Qs Y N

vitoria.alldays Agora tenho o WHOOP e estou super impressionada!
Sinto mesmo que me vai ajudar a ser mais consciente sobre a salide
do meu corpo e a manter-me motivada no dia a dia. % Adoro poder
ver o meu progresso diario e receber recomendacdes incriveis e
lembretes personalizados para mim, com base em dados como
frequéncia cardiaca, padrées de descanso e niveis de esforgo fisico,
que sao medidos ao longo do meu dia. Acredito mesmo que, com o
WHOOP, vou conseguir manter um estilo de vida mais saudavel,
praticar mais atividade fisica e ter uma maior qualidade do sono!
#myopinion g

vitoria.alldays

Qa Qs Ge [N
vitoria.alldays Agora tenho o WHOOP e estou super impressionada!
Sinto mesmo que me vai ajudar a ser mais consciente sobre a salde
do meu corpo e a manter-me motivada no dia a dia. % Adoro poder
ver o meu progresso didrio e receber recomendagcdes incriveis e
lembretes personalizados para mim, com base em dados como
frequéncia cardiaca, padroes de descanso e niveis de esforgo fisico,
que sao medidos ao longo do meu dia. Acredito mesmo que, com o
WHOOP, vou conseguir manter um estilo de vida mais saudavel,
praticar mais atividade fisica e ter uma maior qualidade do sono!
#myopinion 7

(3) Influenciadora humana x Descri¢io factual

(4) Influenciadora virtual x Descri¢io factual

4) vitoria.alldays

Q22 Qs Pe |

vitoria.alldays Agora tenho o WHOOP e estou super impressionada!
Foi para a consciéncia sobre a saiide do corpo
e a motivagao didria. ¥ Permite ver o progresso diario e receber
recomendacoes e , sempre per i com base em
dados como frequéncia cardiaca, padroes de descanso e niveis de
esforco, medidos 24h por dia. Num estudo recente com 12.000

il es, 0 WHOOP 11 eficaz para quem, como eu, quer
manter um estilo de vida mais saudavel, tendo grandes melhorias no
aumento da atividade fisica e na qualidade do sono!
#Hitsafact

vitoria.alldays

Qu Qs Yo I~
vitoria.alldays Agora tenho o WHOOP e estou super impressionada!
Foi desenhado para aumentar a consciéncia sobre a satde do corpo
 a motivagao didria. % Permite ver o progresso diario e receber
recomendagdes e lembretes, sempre personalizados, com base em
dados como frequéncia cardiaca, padrdes de descanso e niveis de
esforco, medidos 24h por dia. Num estudo recente com 12.000
utilizadores, o WHOOP mostrou-se eficaz para quem, como eu, quer
manter um estilo de vida mais saudavel, tendo grandes melhorias no
aumento da atividade fisica e na qualidade do sono!

#itsafact

Fonte: Elaboragao propria
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3.2.2. ESTUDO EXPERIMENTAL

Apds a validacdo das manipulagdes, foi possivel desenvolver, também na
plataforma Qualtrics, o questionario do estudo experimental (Anexo D), registado com o
namero #288455 na plataforma AsPredicted e composto por oito blocos distintos.

O primeiro bloco apresentou informagdes sobre a investigacdo, bem como
confirmou a maioridade e o consentimento informado dos participantes acerca das
condi¢des do estudo. O segundo bloco, pela pergunta de filtro, verificou se os
participantes utilizam redes sociais, pois o estudo pressupde alguma familiaridade com
estas plataformas. A participacdo dos perfis incompativeis era finalizada
automaticamente.

No terceiro bloco, os participantes foram aleatoriamente expostos a apenas um
dos quatro posts criados, sendo o tempo de exposi¢ao cronometrado. O quarto bloco
mediu as variaveis dependentes e mediadoras. A intengdo de compra foi avaliada através
de uma escala de quatro itens, adaptada de Belanche et al. (2024), e a inten¢ao de adotar
comportamentos saudaveis foi medida através de outra escala de quatro itens, adaptada
de Kdhkonen et al. (2025). A autoeficacia percebida foi medida através da escala de uma
escala de dois itens, adaptada de Ouweneel et al. (2013), e o apoio social percebido
através de uma escala de trés itens, adaptada de Kim et al. (2025). Para estabelecer
uniformidade, todas as escalas Likert deste bloco foram adaptadas para 7 pontos (4 =
neutro).

O quinto bloco correspondeu aos manipulation checks. Para avaliar a perce¢ao
correta da humanidade da influenciadora foi adaptada, de Yan et al. (2024), uma escala
de um item de diferencial semantico de 7 pontos. Ja para aferir a percecdo correta da
objetividade do contetido foi adaptada, de Kaiser e Wang (2021), outra escala de um item
de diferencial semantico de 7 pontos. O sexto bloco consistiu num teste de atengdo
idéntico ao utilizado no pré-teste.

O sétimo bloco incorporou a medi¢do das variaveis de controlo, nomeadamente,
o comportamento nas redes sociais, avaliado através de quatro itens, adaptados de Kim e
Kim (2021), numa escala Likert de 7 pontos. Outra escala de quatro itens, adaptada de
Kholkina et al. (2024), com formato de resposta bindrio (Sim/Ndo), foi utilizada para
medir a familiaridade com diferentes tipos de influenciadores. J& para aferir a

familiaridade com dispositivos wearable, foi adaptada de dois itens de Zhou e Nakamoto
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(2007), uma escala Likert de 7 pontos. Para verificar a utilizacao de dispositivos wearable
durante os 12 meses anteriores, adaptou-se de Chandrasekaran et al. (2025), uma ultima
questdo binaria (Sim/Ndo).

Por fim, o oitavo bloco incluiu as questdes sociodemograficas, relativas a idade,
género, habilitagdes literarias, ocupagdo, area de residéncia, rendimento do agregado
familiar e nacionalidade. As escalas completas do questiondrio podem ser verificadas na
Tabela 3, no final deste capitulo.

Antes da recolha de dados do estudo, o questionario foi sujeito a um pré-teste com
16 pessoas. Nao foram identificados erros ou ambiguidades que justificassem alteragdes.
Assim, o questionario foi divulgado através das redes sociais, permanecendo disponivel

entre os dias 2 e 13 de maio.

3.2.3. AMOSTRA E AMOSTRAGEM

A populagao-alvo deste estudo foi abrangente, correspondendo a utilizadores de
redes sociais de idade igual ou superior a 18 anos. Atendendo aos recursos disponiveis e
a necessidade de recolher um elevado numero de respostas num curto periodo de tempo,
adotou-se uma técnica de amostragem nao probabilistica por conveniéncia (Malhotra et
al., 2017), através da divulgacdo do questionario nas redes sociais. O tamanho ideal da
amostra (n = 210; Anexo B), foi calculado no software G*Power. Decorrido o periodo de

recolha de dados, registou-se uma amostra valida de 216 participantes.

3.2.4. TRATAMENTO DE DADOS

Ap0s a recolha, os dados foram analisado com recurso ao software IBM SPSS e
a ferramenta PROCESS Macro 5, utilizada para testar os modelos de moderagao e
mediacao.

Inicialmente, a base de dados foi submetida a um processo de limpeza, excluindo-
se as participacdes que nao cumpriram os critérios de validag¢ao definidos: idade inferior
a 18 anos (2 excluidos); inadequagdo de perfil, validada pela pergunta de filtro, relativa
ao uso de redes sociais (5 excluidos); resposta incorreta a pergunta de atengdo, em que os
participantes deveriam saber identificar, de entre trés opg¢des, o nome do dispositivo
apresentado (8 excluidos); e incumprimento do tempo minimo de exposicdo as
manipulagdes (120 excluidos), sendo 10 segundos considerado o periodo suficiente para

um envolvimento valido com os estimulos (Dionisie et al., 2015). Dado que todas as
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questdes exigiam resposta obrigatoria, todos os questionarios submetidos estavam
completos. Assim, das 351 participagdes exportadas, apenas 216 respostas (63%) foram
integradas na amostra final.

Para caracterizar a amostra, foram realizadas analises univariadas, incluindo
médias, desvios-padrdo e frequéncias. De modo a validar a consisténcia interna das
escalas com multiplos itens, recorreu-se a analise de fiabilidade através do alfa de
Cronbach. Seguidamente, executaram-se analises bivariadas: o Teste T para amostras
independentes, para analisar as manipulation checks e main effects, e os testes Two-Way
Anova e Qui-Quadrado, para analisar as varidveis de controlo. Por fim, as hipoteses de
moderacao ¢ de mediagao foram testadas através da Macro PROCESS 5, utilizando os

Modelos 1 e 4, propostos por Hayes (2022).
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Tabela 3

Escalas de Medicdo

v
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Variavel

Escala original

Autor

Escala adaptada

Pergunta de filtro (Questionario do estudo experimental)

Familiarizaciao
com as redes
sociais

Do you use Facebook?

Lake Yimer
(2023)

Utiliza alguma rede social?

Variaveis dependentes (Questionario do estudo experimental)

Tendo em conta a publicidade apresentada sobre o dispositivo wearable WHOOP,

(5 point Likert-scale: 1 “strong agreement” and 7

1. I would consider purchasing the product. indique o quanto concorda com as seguintes afirmagdes, numa escala de 1 (discordo
2. I would contemplate the option of buying the totalmente) a 7 (concordo totalmente).
product.
Tt @ 3. Itis llkfely that [ am going to purchase the produc.:t. Belanche ef al. 1. Eu cons%derar?a comprar o WHOOP.
compra 4. Next time I need this type of product, I will (2021) 2. Euconsideraria a op¢do de comprar o WHOOP.
P probably buy this one. 3. E provavel que eu compre o WHOOP.

4. Da proxima vez que precisar deste tipo de produto, provavelmente vou comprar o

(7 point Likert-scale: 1 “strongly disagree” and 7 WHOOP.

“strongly agree”)
(Escala de Likert de 7 pontos)
Tendo em conta a publicidade apresentada sobre o dispositivo wearable WHOOP,

. . . indique o quanto concorda com as seguintes afirmagdes, numa escala de 1 (discordo
1. 1 want to increase daily exercise.
. totalmente) a 7 (concordo totalmente).
= 2. I want to control my weight.
Intencéio de .
3. 1 want to eat healthy food daily. I . . s
adotar um 4. Twant to change to a healthy lifestyle Kéahkonen et al. 1. Quero aumentar o exercicio fisico diario.
comportamento ’ & y ' (2025) 2. Quero controlar o meu peso.
saudavel 3. Quero comer comida saudavel diariamente.

4.

“strong disagreement”)

Quero mudar para um estilo de vida saudavel.

(Escala de Likert de 7 pontos)
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Variavel

Escala original

Autor

Escala adaptada

Autoeficacia
percebida

1. Ibelieve I will perform well on the next IQ task.
2. I have confidence in my abilities to do well on the
next IQ task.

(9-point scale: 1 “not at all applicable” to 9 “very much
applicable”.)

Ouweneel et al.

(2013)

Tendo em conta a publicidade apresentada, imagine que possui o dispositivo wearable
WHOOP que foi publicitado. Nessa situacdo, indique o quanto concordaria com as
seguintes afirmacdes, numa escala de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente).

1. Acredito que teria um bom desempenho ao utilizar e cumprir as recomendagoes
do dispositivo wearable corretamente.

2.  Tenho confianga nas minhas capacidades para utilizar e cumprir as
recomendagdes do dispositivo wearable corretamente.

(Escala de Likert de 7 pontos)

Apoio social
percebido

1. The interaction with the influencer (“Eloise”) has
made me feel better.

2. The influencer helps me deal with the situation
better.

3. The influencer reduces my negative emotions
regarding the specific event.

(Likert-scale)

Kim et al. (2025)

Imagine que procura ter um estilo de vida mais saudavel e melhorar o seu bem-estar.
Nessa situagao, indique o quanto concordaria com as seguintes afirmagdes, numa escala
de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente).

1. Ainteracdo com esta influenciadora, através do post, levar-me-ia a sentir melhor.
Esta influenciadora ajudar-me-ia a lidar melhor com situagdes relacionadas com o
bem-estar.

3. A influenciadora poderia reduzir as minhas emogdes negativas em relagdo aos
possiveis desafios de adotar um estilo de vida saudavel.

(Escala de Likert de 7 pontos)

Manipulation checks (Questionario do pré-teste e do estudo experimental)

Humano vs.
Virtual

Assess the perceived humanness of the influencer on a
scale from 1 (definitely virtual) to 7 (definitely human).

Yan et al. (2024)

Avalie a humanidade percebida do influenciador, numa escala de 1-influenciador virtual
a 7-influenciador humano.

(Escala diferencial semantica de 7 pontos)

Facto vs. Opiniiio

Participants provided a subjectivity rating for each
sentence, using a 6-point scale (1 = fact, 6 = opinion).
People were told that if they “feel strongly that the
sentence or sequence of sentences conveys an opinion
(in other words, contains subjective information),” they
should rate the item as 6, whereas if they “feel strongly
that the sentence or sequence of sentences does not
convey an opinion (only contains objective, factual
information),” they should rate it as 1.

Kaiser e Wang

(2021)

Avalie a objetividade transmitida na descri¢do comunicada no post pela influenciadora,
numa escala de 1-transmite fortemente um facto (informagio objetiva) a 7-transmite
fortemente uma opinido (informagdo subjetiva).

(Escala diferencial semantica de 7 pontos)
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Variavel Escala original Autor Escala adaptada
Variaveis de controlo (Questionario do pré-teste e do estudo experimental)
7-point Likert scale from 1 (strongly disagree) to 7 Indique o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmagdes, numa escala de 1
(strongly agree) (discordo fortemente) a 7 (concordo fortemente).
1. Using social media to consume content is a part of . . 1. Usar as redes sociais para consumir conteidos faz parte da minha rotina diaria;
.. . . Kim e Kim . . ..
Redes sociais my daily routine; (2021) 2. Em geral, interajo regularmente com plataformas de redes sociais;
2. In general, I interact with social media platforms 3. Uso alguma(s) plataforma(s) de redes sociais;
on a regular basis; 4. Uso o Instagram regularmente.
3. Tuse(a) social media platform(s);
4. I use Instagram on a regular basis. (Escala de Likert de 7 pontos)
1. I follow influencers on social media networks. 1. Segue influenciadores nas redes sociais? Sim/Nao
Yes / No 2. Considera que os influenciadores das redes sociais sdo uma fonte fiavel? Sim/Nao
2. I consider social media influencers as a reliable . 3. Considera a opinido dos influenciadores das redes sociais ao interagir com uma
. Kholkina et al. . . ~
Influenciadores source. Yes / No (2024) marca ou produto especificos? Sim/Nao
3. I consider social media influencers’ opinion 4.  Conhece influenciadores virtuais (gerados por IA/CGI)? Sim/Nao
while interacting with a specific brand. Yes/No
4. I have known virtual influencers before. Yes / No (Escala nominal)
Indique o seu nivel de familiarizagdo com os itens seguintes, numa escala de 1 (nada
9-point scaled questions (1: not at all familiar, 9: very familiarizado) a 7 (muito familiarizado).
familiar) Zhou e
Wearable 1. Are you familiar with CD players? Nakamoto 1. Conhece/esta familiarizado com dispositivos wearable?
2.  Are you familiar with the product features of CD (2007) 2. Conhece/esta familiarizado com as funcionalidades dos dispositivos wearable?
players?
(Escala de Likert de 7 pontos)
Have you used such an electronic wearable device to Utilizou um dispositivo wearable para monitorizar a sua satide nos ultimos 12 meses?
Utiliza¢do do Chandrasekaran  Sim/Nao

wearable

monitor or track their health or activity in the past 12
month? Yes / No

etal. (2025)

(Escala nominal)
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4. ANALISE DE DADOS
4.1. PRE-TESTE

O pré-teste teve como principal objetivo verificar se o tipo de influenciadora e o nivel
de objetividade do contetido foram percecionados pelos participantes conforme o
pretendido. A amostra contou com 54 participantes, todos portugueses, com idades entre
0s 19 e 0s 66 anos (M = 29). Relativamente ao género, 63% identifica-se com o feminino,
35% com o masculino e apenas um dos inquiridos com outra opcao de género. A maioria
dos participantes possui ensino superior (80%), encontra-se empregada (74%) e reporta
um rendimento mensal, do agregado familiar, igual ou superior a 2000€ (83%). Em
média, os participantes concordam que consumir conteiidos nas redes sociais faz parte da
sua rotina diaria (M = 5,28; escala de 1 a 7) e 85% segue influenciadores digitais.

A distribuicdo pelas condicdes experimentais foi relativamente equilibrada. A
condi¢cdo com a influenciadora humana foi apresentada a 20 participantes, dos quais 9
visualizaram o conteiido opinativo ¢ 11 o conteado factual. A condi¢do com a
influenciadora virtual foi apresentada a 34 participantes, dos quais 15 visualizaram o
conteudo opinativo e 19 o contetido factual.

Para avaliar a eficacia da manipulagao experimental, conduziram-se dois testes T para
amostras independentes. Primeiramente, validou-se a perce¢do da humanidade da
influenciadora. Os resultados revelaram uma diferenga estatisticamente significativa
entre as condigdes [#22,09) = 6,27, p < 0,001], verificando-se que a influenciadora
humana foi percecionada como significativamente mais humana (M = 5,10; SD = 2,57)
do que a influenciadora virtual (M = 1,35; SD = 0,95). Seguidamente, avaliou-se se a
perce¢do da objetividade do contetido. Também neste caso se verificaram diferengas
significativas entre as condigdes [#(41,25) = -6,61, p < 0,001]. Os participantes
classificaram o conteudo opinativo como significativamente mais subjetivo (M = 5,00;
SD =2) do que o contetdo factual (M = 1,77; SD = 1,48).

Assim, considera-se que as manipulagdes apresentam validade e que os estimulos sdo
adequados para o estudo experimental. Inclusive, os tamanhos do efeito observados foram
muito elevados, tanto na manipulacdo da humanidade (d = 2,17) como na manipulacdo

da objetividade (d = -1,87), evidenciando diferencas substanciais entre os grupos.
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4.2. ESTUDO EXPERIMENTAL

4.2.1. AMOSTRA

O estudo experimental contou com 216 participantes, todos utilizadores de redes
sociais, com idades compreendidas entre os 19 e os 66 anos (M = 37; SD = 13,6).
Relativamente ao género dos participantes, 69,4% identifica-se com o feminino, 30,1%
com o masculino e apenas um inquirido se identifica com outra op¢do de género. A
maioria dos participantes frequentou o ensino superior (75,5%), encontrava-se empregada
(80,1%) e reporta um rendimento mensal do agregado familiar igual ou superior a 2000€
(68,5%). Quanto a area de residéncia, os participantes dividem-se sobretudo, entre a
Grande Lisboa (78,7%) e o Centro (11,1%). Os participantes tém, quase na totalidade,
nacionalidade portuguesa (98,1%), a excecdo de 4 participantes. A analise
sociodemografica detalhada pode ser consultada no Anexo E.

Os participantes foram distribuidos de forma equilibrada pelas quatro condigdes
experimentais. A condigdo com a influenciadora humana foi apresentada a 115
participantes, dos quais 58 visualizaram o contetido opinativo ¢ 57 o conteudo factual. A
condi¢cdo com a influenciadora virtual foi apresentada a 101 participantes, dos quais 57

visualizaram o contetido opinativo e 44 o conteudo factual.

4.2.2. MANIPULATION CHECKS

Para validar a manipulagdo experimental, conduziram-se dois testes T para
amostras independentes. Primeiramente, procurou-se validar se a percecao da
humanidade da influenciadora. Os resultados revelaram diferencas estatisticamente
significativas entre as condi¢des [#(213) = 6,12, p < 0,001], sendo a influenciadora
humana percecionada como significativamente mais humana (M = 4,05; SD = 2,28) do
que a influenciadora virtual (M = 2,33; SD = 1,87). Seguidamente, avaliou-se se a
percecdo da objetividade do contetido. Os resultados também indicaram uma diferenga
estatisticamente significativa [#(214) =-5,15, p <0,001], tendo o contetido opinativo sido
percecionado como mais subjetivo (M = 5,03; SD = 1,86) do que o conteudo factual (M
= 3,63; SD = 2,12). De modo global, os participantes distinguiram corretamente as

condi¢des do estimulo, pelo que foi possivel prosseguir com a analise.
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4.2.3. ANALISE DAS VARIAVEIS DE CONTROLO

De modo a garantir que os resultados ndo foram enviesados por influéncias
externas, foram introduzidas variaveis de controlo, nomeadamente, utilizacdo e nivel de
conhecimento sobre dispositivos wearable, utilizagdo de redes sociais e familiaridade
com influenciadores humanos e virtuais. Assim, espera-se que ndo existam diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos experimentais, eliminando a possibilidade
de estas influéncias externas terem comprometido as apreciagdes dos participantes.

Primeiramente, foram realizadas duas analises Two-Way ANOVA para verificar
se o uso de redes sociais e a familiaridade com dispositivos wearable variavam em fungao
em funcao de cada condicao. Conforme se pode confirmar na Tabela 4, os resultados nao
foram estatisticamente significativos, pelo que se pode assumir que o0s grupos

experimentais eram equivalentes em ambas as dimensdes.

Tabela 4

Variaveis de Controlo 1

Variavel Condicao M SD F p

Influenciadora virtual 5,05 1,45

0,20 0,656
Influenciadora humana 4,97 1,50
Usode Contetdo factual 500 1,39

redes sociais 0,03 0,870
Contetdo opinativo 4,99 1,54

Interacao 0,22 0,640
Influenciadora virtual 3.83 1,94

0,05 0,825
Influenciadora humana 3.93 1,99
Familiaridade com Contetdo factual 404 1,96

dispositivos wearable 1,40 0,237
Conteudo opinativo 3.75 1,96

Interagao 2,59 0,109

Fonte: Elaboragdo propria

Seguidamente, analisou-se a utilizacdo de wearables nos 12 meses anteriores, ja
que participantes com experiéncia prévia poderiam apresentar predisposi¢do natural para
este tipo de produtos e, por isso, ter reagdes diferentes as manipulagdes experimentais.
Foram realizados dois testes do Qui-Quadrado. Apesar de o resultado entre utilizacao

prévia e tipo de influenciadora se aproximar do nivel de significAncia convencional, ndo

30



A_ Lisbon School
[ Sy Bef of Economi

nomics
&Management

¢ significativo. Assim, conforme se verifica na Tabela 5, é possivel assumir a equivaléncia
dos grupos experimentais relativamente a utilizagdo prévia destes dispositivos.

Por fim, foram realizados quatro testes do Qui-Quadrado para verificar se os
grupos experimentais diferiam relativamente a sua relacdo com os influenciadores
digitais. Esta analise incidiu sobre o tipo de influenciadora, pois a variavel de controlo
apresenta uma relacdo conceptual mais direta com esta variavel independente. Como
consta na Tabela 5, os resultados nao indicaram associacdes estatisticamente
significativas entre as variaveis analisadas e o tipo de influenciadora, pelo que, nesta

dimensao, os grupos experimentais sao também equivalentes.

Tabela 5

Variaveis de Controlo 11

Variavel Condicio e af p

Objetividade do conteudo 0,003 1 0,954

Utilizagao de dispositivos wearable
Tipo de influenciadora 3,24 1 0,072

Segue influenciadores nas redes sociais 2,68 1 0,101

Considera que os influenciadores

N .. 0,003 1 0,958
sdo fontes fiaveis

Tipo de influenciadora

Considera a opinido dos influenciadores 0,09 1 0,760

Conhece influenciadores virtuais 0,01 1 0,920

Fonte: Elaboragao propria

4.2.4. TESTE DE HIPOTESES

4.2.4.1. Andlise de Main Effects

Para facilitar a andlise das varidveis dependentes, criaram-se varidveis globais
para a inten¢do de compra e para a intencdo de adotar comportamentos saudaveis. A
consisténcia interna foi verificada através do alfa de Cronbach, dos quatro itens da
variavel intencdo de compra (< = 0,949) e dos quatro itens da variavel intenc¢do de
adotar um comportamento saudavel (x = 0,904), tornando possivel agrupar os
itens de cada variavel. Assim, realizaram-se dois testes T para amostras independentes

para analisar o efeito do tipo de influenciadora nas duas varidveis dependentes.
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No que respeita a inten¢ao de compra, os participantes expostos a influenciadora
humana (M = 4,06; SD = 1,76) e os participantes expostos a influenciadora virtual (M =
3,76, SD = 1,82) apresentaram médias equivalentes, #(214) =-1,20, p = 0,230, d = -0,16,
pelo que a Hi ndo foi suportada. De igual modo, relativamente a inten¢do de adotar
comportamentos saudaveis, os participantes expostos a influenciadora humana (M = 5,24;
SD = 1,48) e os participantes expostos a influenciadora virtual (M = 5,17; SD = 1,58)
apresentaram médias equivalentes, #(214) = -0,37, p = 0,710, d = -0,05, pelo que a H»

também nao foi suportada.

4.2.4.2. Analise de Moderacdo

As hipéteses de moderagao foram testadas através do PROCESS Model 1, com
bootstrap de 5000 amostras e intervalo de confianca de 95%.

No que concerne a primeira hipotese de moderagao, os resultados revelaram um efeito
de interacao significativo entre o tipo de influenciadora e a objetividade do contetido na
inten¢ao de compra (B = 1,13; p = 0,021; 95% CI: 0,18 a 2,09), pelo que a Hs foi
suportada. A analise dos efeitos condicionais demonstrou que, quando o conteido era
factual, o efeito do tipo de influenciadora na intencdo de compra nao foi significativo (B
= -032, p = 0,365). Ainda assim, observou-se que a condi¢cdo da influenciadora virtual
apresentou uma meédia de intengdo de compra ligeiramente superior (M =4,19; SD=1,97)
a da influenciadora humana (M = 3,86; SD = 1,78), embora esta diferenca nao tenha sido
estatisticamente significativa, pelo que a Hz, ndo foi suportada. Por outro lado, quando o
conteudo era opinativo, a condi¢ao da influenciadora humana gerou uma intengao de
compra significativamente superior em comparagao com a da influenciadora virtual (B =
0,81; p = 0,015). Neste caso, a intencao de compra foi mais elevada na condi¢dao da
influenciadora humana (M = 4,25; SD = 1,73) do que na da influenciadora virtual (M =
3,44; SD = 1,64), suportando a Hap.

Ja no que concerne a segunda hipodtese de moderacao, os resultados ndo revelaram
um efeito de interagdo significativo entre o tipo de influenciadora e a objetividade do
contetido na inten¢do de adotar comportamentos saudaveis (B = 0,50; p = 0,232; 95% CI:
-0,32 a 1,32), pelo que a H4 ndo foi suportada. Todavia observou-se um padrdo consistente
com as hipoteses formuladas: nos conteudos factuais, as diferencas entre a influenciadora

humana (M =5,29; SD = 1,48) e a virtual (M = 5,49; SD = 1,56) foram reduzidas, enquanto
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nos conteudos opinativos a influenciadora humana apresentou uma média superior (M =
5,20; SD = 1,48) a da influenciadora virtual (M =4,91; SD = 1,57). Contudo, dado que o

efeito de interag¢do global nao foi significativo, nem a H4, nem a Hap foram suportadas.

4.2.4.3. Analise de Mediacdo

Para a andlise das varidveis mediadoras, foram igualmente criadas duas variaveis
globais. A consisténcia interna, verificada através do alfa de Cronbach, dos dois itens da
variavel autoeficacia percebida (o< = 0,842) e dos trés itens da varidvel apoio social
percebido (x = 0,953), foram elevadas, pelo que foi possivel agrupar os respetivos itens.

Na primeira analise de mediagdo, procurou-se analisar a influéncia da mediadora
autoeficacia percebida. Inicialmente, foi realizado o teste de mediagdo da autoeficacia
percebida entre o tipo de influenciadora e a intencdo de compra, através do PROCESS
Model 4, com bootstrap de 5000 amostras e intervalo de confianca de 95%. Tanto o efeito
direto (B = 0,40; p = 0,052) como o efeito indireto (B =-0,11; 95% CI: -0,37 a 0,15) ndo
foram significativos, ja que o intervalo de confianca bootstrap incluiu zero. Assim, a Hs
nao foi suportada. Seguidamente, pelo mesmo método, foi realizado o teste de mediagao
da autoeficicia percebida entre o tipo de influenciadora e a intencdo de adotar
comportamentos saudaveis. Novamente, nem o efeito direto (B = 0,14; p = 0,455) nem o
efeito indireto (B = 0,07; 95% CI: -0,24 a 0,09) foram significativos, dado que o intervalo
de confianga bootstrap incluiu zero. Deste modo, também a He nao foi suportada.

Noutra analise de mediagao, teve-se em conta a variavel mediadora apoio social
percebido. Assim, recorrendo, de novo, ao PROCESS Model 4, com bootstrap de 5000
amostras e intervalo de confianca de 95%, realizou-se o teste de mediagdo do apoio social
percebido entre o tipo de influenciadora e a intengdo de compra. Os resultados revelaram
que o efeito direto (B = 0,07; p = 0,694) ¢ o efeito indireto (B = 0,23; 95% CI: -0,13 a
0,58) ndo foram significativos, ja que o intervalo de confianca bootstrap incluiu zero,
pelo que a H7 ndo foi suportada. Por fim, realizou-se, pelo mesmo método, o teste de
mediagdo do apoio social percebido entre o tipo de influenciadora e a inten¢do de adotar
um comportamento saudavel. Tanto o efeito direto (B = -0,06; p = 0,737) como o efeito
indireto (B = 0,14; 95% CI: -0,07 a 0,36) ndo foram significativos, ja que o intervalo de
confianga bootstrap incluiu zero. Assim, a Hg também ndo foi suportada.

Na Tabela 6, encontram-se, em sintese, as conclusdes da analise das hipdteses

formuladas.
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Tabela 6

Sintese dos Resultados das Hipoteses de Investigagdo
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Hi: A utilizagdo de um influenciador humano (vs. virtual) na comunicagdo de
marketing aumenta a intencdo de compra de dispositivos wearable por parte dos
consumidores.

Rejeitada

H: A utilizagdo de um influenciador humano (vs. virtual) na comunicagdo de
marketing aumenta a intencdo de adotar comportamentos saudaveis (health
behavioral intention) por parte dos consumidores.

Rejeitada

H3: Na comunicacdo de marketing, a objetividade do conteudo modera o efeito da
utilizacdo de determinado tipo de influenciador na intengdo de compra de dispositivos
wearable por parte dos consumidores.

Suportada

H3za: Quando o conteudo da comunicagio de marketing se baseia em factos, o impacto
da utilizagdo de um influenciador virtual (vs. humano) sera superior na intengdo de
compra de dispositivos wearable por parte dos consumidores.

Rejeitada

Hsp: Quando o contetido da comunicagdo de marketing se baseia em opinides, o
impacto da utilizagdo de um influenciador humano (vs. virtual) serd superior na
inten¢do de compra de dispositivos wearable por parte dos consumidores.

Suportada

Hs4: Na comunicacao de marketing, a objetividade do conteudo modera o efeito da
utilizagdo de determinado tipo de influenciador na intencdo de adotar
comportamentos saudaveis por parte dos consumidores.

Rejeitada

Haa: Quando o conteudo da comunicagdo de marketing se baseia em factos, o impacto
da utilizacdo de um influenciador virtual sera similar ao da utilizagdo de um
influenciador humano na inteng@o de adotar comportamentos saudaveis por parte dos
consumidores.

Rejeitada

Ha4p: Quando o contetido da comunicagdo de marketing se baseia em opinides, o
impacto da utilizagdo de um influenciador humano (vs. virtual) serd superior na
intengdo de adotar comportamentos saudaveis por parte dos consumidores.

Rejeitada

Hs: A autoeficacia do consumidor medeia a relacdo entre a utilizagdo de determinado
tipo de influenciador (humano ou virtual) na comunica¢do de marketing e a inten¢ao
de compra de dispositivos wearable por parte dos consumidores.

Rejeitada

Hs: A autoeficacia do consumidor medeia a relacdo entre a utilizacdo de determinado
tipo de influenciador (humano ou virtual) na comunicagdo de marketing e a inten¢ao
de adotar comportamentos saudaveis por parte dos consumidores.

Rejeitada

H7: O apoio social percebido medeia a relagdo entre a utilizagdo de determinado tipo
de influenciador (humano ou virtual) na comunica¢do de marketing e a intengao de
compra de dispositivos wearable por parte dos consumidores.

Rejeitada

Hs: O apoio social percebido medeia a relagdo entre a utilizagdo de determinado tipo
de influenciador (humano ou virtual) na comunica¢do de marketing e a intengao de
adotar comportamentos saudaveis por parte dos consumidores.

Rejeitada

Fonte: Elaboracdo propria
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5. DISCUSSAO GERAL
5.1. DISCUSSAO TEORICA DOS RESULTADOS

No decorrer desta investigacdo procurou-se, como principal objetivo,
compreender de que forma o tipo de influenciador (humano vs. virtual) afeta a intengdo
de compra de uma tecnologia promotora do bem-estar ¢ a inten¢do de adotar
comportamentos sauddveis associados a sua utiliza¢do, considerando o papel moderador
da objetividade do contetdo e o papel mediador da autoeficacia e do apoio social
percebidos. De modo global, os resultados demonstraram que o efeito do tipo de
influenciador ndo se manifesta de forma direta nem ¢ universal, dependendo,
nomeadamente, da forma como a mensagem publicitaria é construida.

No que toca ao primeiro objetivo especifico, os resultados revelaram que nao
existem diferencas significativas na eficacia dos influenciadores humanos ou virtuais nas
intengdes comportamentais analisadas. Estes resultados contrastam com as descobertas
de Zhou et al. (2024a) e de Liu et al.(2026) que defendem uma superioridade dos
influenciadores humanos decorrente da identificagao e do envolvimento emocional. Por
outro lado, encontram-se parcialmente alinhados com Belanche et al. (2024), que
defendem que os influenciadores humanos e virtuais podem apresentar niveis
semelhantes de eficdcia, mas através de mecanismos psicologicos distintos, pelo que a
superioridade dos influenciadores humanos nao ¢ transversal, mas depende do produto,
do formato da comunicac¢ao e das caracteristicas do estimulo utilizado.

Uma possivel explicagdo prende-se com a natureza hibrida do WHOOP, que
combina atributos utilitarios e heddnicos (Kim e Park, 2019). A componente tecnoldgica
deste dispositivo podera ter atenuado a vantagem relacional habitualmente observada nos
influenciadores humanos, tornando mais relevante a associacdo entre influenciadores
virtuais, inovagao ¢ utilidade (Belanche et al., 2024; Yao et al., 2025).

No que concerne ao segundo objetivo especifico, os resultados confirmaram
parcialmente o papel moderador da objetividade do contetido (facto vs. opinido).
Concretamente, quando o conteido se baseou na opinido pessoal, a influenciadora
humana gerou niveis superiores de inten¢do de compra face a influenciadora virtual. Este
resultado alinha-se com a literatura que associa mensagens opinativas a formatos
narrativos, experiéncia pessoal e autenticidade, caracteristicas mais compativeis com

influenciadores humanos (Padgett e Allen, 1997; Shen et al., 2015). Assim, os resultados
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suportam as conclusoes de Belanche et al. (2024) e Zhou et al. (2024a), segundo os quais
a capacidade de comunicar avaliagdes e experiéncias reais favorece a credibilidade, a
identificacdo social e a proximidade emocional, fatores associados a inten¢do de compra
(Carlson et al., 2020).

Por outro lado, embora os conteudos factuais tenham atenuado a vantagem
relacional dos influenciadores humanos ¢ minimizado as limitagdes associadas a falta de
autenticidade dos influenciadores virtuais, tal ndo se revelou suficiente para lhes conferir
uma vantagem significativa. A objetividade do contetido atua sobretudo como um
mecanismo de reducao das diferengas entre influenciadores humanos e virtuais, nao como
um fator capaz de favorecer os virtuais. Assim, ao contrario da compatibilidade entre
influenciadores humanos e conteudos opinativos, a compatibilidade entre influenciadores
virtuais e conteudos factuais podera ndo gerar beneficios tao eficazes como as conclusdes
de Kim et al. (2025) e Wu e Li (2026) faziam supor.

Relativamente a intencao de adotar comportamentos saudaveis, a objetividade do
conteudo ndo alterou significativamente a eficacia relativa dos tipos de influenciadores,
sugerindo que a mera manipulagdo da objetividade podera ser insuficiente para
influenciar uma intencdo desta natureza. Uma possivel explicagdo reside na
complexidade da intengdo de adotar comportamentos saudaveis, que, de acordo com
Atakan e Bagozzi (2025), depende de motivagdo intrinseca, autorregulacdo e
predisposicdo para a mudanga, menos suscetiveis de serem influenciados por
manipulagdes pontuais do conteudo.

Por fim, no que toca ao terceiro objetivo especifico, os resultados indicaram que
nem a autoeficacia nem o apoio social percebido atuaram como mediadores
suficientemente significativos nas intengdes dos consumidores. Contrariando as
expectativas teoricas, a auséncia de mediacao podera refletir, desde logo, auséncia de um
efeito inicial suficientemente forte do tipo de influenciador sobre as intengdes
comportamentais, reduzindo a probabilidade de ativacdo destes mecanismos
psicologicos.

Relativamente a autoeficacia percebida, a auséncia de mediacdo pode ser
interpretada a luz da teoria de Bandura (1997), segundo a qual esta crenga tende a
desenvolver-se através de experiéncias repetidas de aprendizagem vicéria e da observagao

consistente de modelos sociais. De forma semelhante, o apoio social percebido podera
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exigir niveis de confianca e liga¢do relacional (Ulichney et al., 2025) dificilmente
alcancgados através da exposicao pontual a um unico estimulo. Acresce que a utiliza¢ao
de uma influenciadora ficticia e de um produto recente, podera ter dificultado a criagdo
de familiaridade, identificagdo e ligagdo relacional suficientes, limitando quer a formagao
de crengas robustas na propria capacidade (Bandura, 1997), quer a perce¢do da
influenciadora como uma fonte disponivel de apoio (Saumer et al., 2025; Zhou et al.,
2024b). Assim, estes mecanismos poderdo emergir com maior probabilidade em

contextos caracterizados por exposicao repetida e relacdes digitais continuadas.
5.2. IMPLICACOES PRATICAS

As descobertas desta investigacdo oferecem contributos relevantes para os
profissionais de marketing, desde os criadores de conteudo a marcas e organizagoes,
sobretudo as que atuam nos setores do bem-estar e da saude.

Primeiramente, no contexto do marketing de influéncia aplicado ao bem-estar, a
escolha do tipo de influenciador, por si sd, ndo ¢ determinante para gerar intengdes
comportamentais. Contudo, a forma como a mensagem ¢ construida pode assumir um
papel decisivo. Assim, ao recorrer a influenciadores humanos para promover produtos de
bem-estar, as marcas deverdo privilegiar conteudos centrados em experiéncias,
testemunhos e desafios pessoais concretos da utilizagdo, em detrimento de abordagens
predominantemente informativas ou objetivas. Esta recomendagdo encontra-se alinhada
com a literatura que associa os influenciadores humanos a maior autenticidade,
identificacdo e envolvimento emocional (Belanche et al., 2024; Zhou et al., 2024a).
Paralelamente as evidéncias obtidas, a marca WHOOP aposta frequentemente em
parcerias com influenciadores humanos, cujos conteudos promocionais documentam, de
forma consistente, a sua experiéncia, desafios e conquistas reais com o dispositivo,
incluindo rubricas como “Spend a day with me wearing WHOOP” (Olivia May) ou “I'm
doing the WHOOP challenge” (Emma Mailer).

Em contraste, ao recorrer a influenciadores virtuais no mesmo contexto, os
profissionais de marketing ndo devem assumir que um contetido mais técnico ou factual,
ou a simples associa¢d@o entre a natureza tecnoldgica destes influenciadores € mensagens
mais objetivas, serd, por si s, suficiente para aumentar a intengdo de compra.

No contexto da promoc¢do de comportamentos saudaveis, como apontado por

Conner e Norman (2025), as organizagdes devem considerar que a mudanga
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comportamental constitui um processo mais complexo, dificilmente alterado através de
uma exposicdo breve e isolada a um conteudo promocional. Ademais, a ativacdo de
mecanismos psicologicos mais profundos, associados a autoeficacia e ao apoio social,
podem exigir estratégias de comunicagdo mais prolongadas, interativas e relacionais.
Neste sentido, os profissionais de marketing devem privilegiar estratégias de
comunicagdo continuadas, assentes na repeti¢ao, interacao e constru¢ao do envolvimento
com o publico. Adicionalmente, estas estratégias podem beneficiar da integracao de
mecanismos potencialmente mais eficazes na promoc¢ao da mudanga comportamental,
como refor¢o motivacional, compromisso, acompanhamento continuado, e da ativacao
de fatores psicoldgicos e sociais que aumentem a predisposi¢do para adotar mudancas
concretas e sustentadas dos héabitos saudaveis. Assim, mais do que procurar maximizar o
impacto de uma publicacao isolada, as organizacdes devem investir na constru¢do de

relagdes digitais duradouras.
5.3. LIMITACOES E DIRECOES PARA INVESTIGACAO FUTURA

Além dos contributos, reconhecem-se algumas limitagdes que podem
comprometer a generalizagdo das descobertas e apontar oportunidades para futuras
investigacdes.

A primeira limitacdo prende-se com a natureza transversal do estudo e com a
simplificagdo do estimulo, num contacto Unico, unidirecional e estitico com uma
influenciadora ficticia. Estas op¢des metodologicas podem ter limitado a capacidade de
captar efeitos que, nas redes sociais, tendem a emergir de gradual e organicamente,
através da exposi¢do repetida e da bidirecionalidade da comunicagdo, por comentarios ou
mensagens diretas, até se estabelecer a relagdo efetiva entre o influenciador e a audiéncia
(Breves e Liebers, 2025; Su et al., 2021). Além disso, a utilizagdo de um estimulo estatico,
em vez de formatos audiovisuais, poderd também ter reduzido a percecdo de
autenticidade, proximidade e envolvimento emocional (Prihatiningsih et al., 2025).
Tendo isto em conta, seria pertinente que as investigagdes futuras adotassem um desenho
longitudinal, com exposicdes sucessivas ao mesmo influenciador, e recurso a formatos
audiovisuais ou simulacdes mais imersivas, com possibilidade de interacdo, de modo a
reproduzir com maior fidelidade as dindmicas caracteristicas das redes sociais. Tal podera
permitir analisar a evolucdo das intengdes comportamentais € o eventual desenvolvimento

de mecanismos psicolégicos como autoeficacia ou apoio social percebido.
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A segunda limitagdo refere-se a utilizagdo de uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia, composta quase exclusivamente por participantes portugueses, que pode
limitar a generalizagdo dos resultados para outros contextos culturais. Considerando que,
segundo Mascarenhas et al. (2016), Portugal apresenta uma orientacdo cultural mais
coletivista, em que as relagdes interpessoais e o sentimento de grupo tém maior relevancia
(Galinha et al., 2026), a natureza individualizada do estimulo utilizado, centrado numa
influenciadora individual e num dispositivo orientado para autorregulagdao e melhoria
pessoal, poderd ndo ter refletido plenamente as dindmicas relacionais e comunitérias
necessarias. Assim, futuras investigacdes deverao recorrer a amostras mais diversificadas,
de modo a desenvolver comparacdes interculturais que permitam avaliar a estabilidade
dos efeitos observados.

Por fim, esta investigacdo centrou-se exclusivamente na autoeficacia percebida e
no apoio social percebido enquanto possiveis mecanismos mediadores. Futuras
investigacdes poderdo integrar outras varidveis potencialmente relevantes, como a
utilidade percebida ou a adequagao percebida entre o influenciador e o produto, de modo
a contribuir para uma compreensao mais profunda dos processos psicologicos subjacentes
a eficacia do marketing de influéncia no bem-estar. Paralelamente, podera ser pertinente
analisar outras variaveis dependentes, como a intencdo de experimentar o dispositivo
antes da compra, ou a intengdo de recomendar o dispositivo a terceiros que pretendam
melhorar o seu bem-estar e habitos de satde. Seria ainda relevante explorar se os

resultados obtidos se replicam noutros produtos ou contextos de consumo.
5.2. CONCLUSOES

A investigacdo demonstrou que a eficacia dos influenciadores no contexto do
bem-estar nao depende do seu cardcter humano ou virtual, mas da forma como a
mensagem ¢ construida e comunicada. Embora os influenciadores humanos tenham
revelado maior eficacia ao recorrer a conteudos opinativos, a superioridade dos
influenciadores virtuais ao recorrer a apelos factuais nao foi confirmada. Além disso, a
autoeficacia e o apoio social percebidos ndo se revelaram mecanismos explicativos
significativos. Estas descobertas refor¢am que, numa era marcada pela digitalizagao e IA,
o principal desafio das marcas ndo estd apenas na escolha da fonte, mas na sua
combinagdo com conteudos congruentes e capazes de gerar relevancia, credibilidade e

ligagdo com os consumidores.
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ANEXOS

ANEXO A

RESUMO DA LITERATURA SOBRE INFLUENCIADORES

Autores s oo Beresar cm[;l;im;mamm Imfo'f“ i Chictividade | - Autocfedcia S ;9;?1 Principais descobertas
humanos (*além compra) pra con perce perce
Audrezet Os principais resultados mostram que os inﬂumciadqres \'i_rt_uais ndo sdo simplesmente inferiores aos_humanos,
° - . : . - - mas depende fortemente do contexto e das caracteristicas utilizadas. Apesar de serem, em geral, percebidos como
etal Ambos Nio Sim Sim Nio Nio Nio S P - . e
025) menos qedn els, a sua originalidade e diferenciagio podem compensar essa limitago, sobretudo quando os
consumidores se identificam com eles.
Barari et ] ) ) . . . Os ﬁﬂuenciadm;s hmpznos tém impacto pos1ti_vo nas respostas dos consumidores, mclumdo credibilidade,
al (20253) Ambos Sim Sim Sim Nio Nio Nio atitude a0 anfincio e 3 marca, engagement e intencdo de compra, bem como sfo mais eficazes do que
T influenciadores virtuais na conversio.
Os influenciadores virtuais e humanos s3o igualmente eficazes a influenciar as intengdes dos consumidores, mas
Belanche 'Plfjli progc(siit;sbpsi(ﬁdgicos_ dlftmé:;e C;Jsel_tinﬂumciad;arzs hm am%m;;mté:nidmﬁﬁcagﬁo_dcaogjlémidor—
= . . . N N uenciador, baseada em similaridade, pertenga e empatia, en o0s virtuais tém menor capaci e gerar
(;:)314') Ambos Nao Sm Nao Nao Néo Nao identiﬁcacé’_o social_, mas sdo percebidqs como mais lihe_is, p&lO_S conse]h_os rr_lajs objet_ivos e padronizados. A
adequacio influenciador-produto & crucial, sendo que os influenciadores virtuais s3o mais eficazes na promogdo
de produtos utilitirios, enguanto os humanos se adequam a hedénicos, pela capacidade de conexdo emocional.
No contexto do social commerce, a presenca social € o apoio social (informacional e emocional) aumentam
Gao et al . ) _ . ) ) significativamente ©apego aos i.rJ:Eluenciadores digitais e a identificacio com a comunidade, fatc:res que reforgam
(2022) ’ Humanos Nio Sim Sim Nio Nio Sim ° tempo_de permanéncia e retengio na plataforma. Os un].lz_adores que desenvolvem uma ligagio emocwna._l aos
- influenciadores e um forte sentimento de pertenca a4 comunidade As plataformas devem promover um ambiente
interativo, acolhedor e orientado para a comumidade.
No caso dos influenciadores humanos, tanto o apoio emocional como o cognitivo geram avaliagdes semelhantes,
mas no caso dos influenciadores virtuais o apoio cognitivo (informativo e racional) produz avaliagdes
Kim et al. N . . . . . significativamente mais positivas do que o emocional, porque os utilizadores tendem a associar influenciadores
(2025) Ambos Nao Sim Nao Sum Nao Sim virtuais a competéncias racionais e objetivas. considerando menos auténticas ou crediveis mensagens
excessivamente emocionais. As campanhas com influenciadores virtuais devem privilegiar contetdos
informativos e conselhos praticos para tentar gerar conflanca, engag e atitudes favoriveis.
Embora os influenciadores virtuais gerem maior engagement, sio menos eficazes do que os influenciadores
humanos na promocdo de marcas, o que se traduz em piores atitudes em relacdo a marca e menor intencdo de
Lietal - . . " . . compra Os influenciadores virtuats tém menor capacidade sensorial (ou seja, menor capacidade de experimentar)
(2023a) Ambos Nao Sim Sim Nio Nao Néo e. por isso, sdo considerados menos crediveis, o que leva a maior ceticismo em relacio is recomendagfes.
Contudo, este efeito negativo pode ser atenuado quando o contetido nio enfatiza tantos aspetos sensoriais do
produto.
O estudo conclui que a escolha do influenciador deve considerar trés fatores-chave: tipo (humano vs. viriual),
género e tipo de produto. Os influenciadores humanos tendem a ser mais eficazes, sobretudo para produtos
Lmetal . . 5 . - - utilitirios, pois conseguem aumentar simultaneamente a notoriedade da marca e a atitude dos consumidores, o
(2026) Ambos Nao Sim Sim Nio Nao Néo que reforga a intencio de compra, porque geram maior ligacio emocional, confianca e identificagdio com o
publico. No caso de produtos hedénicos, os influenciadores humanos continuam a ter maior impacto, mas
sobretudo ao nivel da atitude em relaciio 4 marca, mais do que na notoriedade.
A mnteragio com influenciadores digitais pode simultaneamente aumentar o apoio social percebido e intensificar
Live Lee ) ) . . ) ) sentimentos de 5011da"o.‘E5te efeito ocorre porque os seguidores desen\'olvng relacdes _para.';_socifjs e um
(2024) Humanos Sim Sim Nio Nio Nio Sim sentimento de pertenca a comumdade_d&? uyﬂue-ﬂctador_, o que promove percegdes c_le apoio e ligagdo sgual.
- Contudo, por se tratar de relacdes maioritariamente unilaterais e superficiais, estas interag@es nio substituem
relacdes sociais reats, podendo até reforcar a soliddo ao criar uma 1lusdio de proximidade.
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Anutores In%j:::j’;-‘ifﬁ = L anL;lommetmaonhl iizem ik Objeﬁ\'id?de Autoeﬁc.a'.ci:{ S st?cial Principais descobertas
humanos ou Sadds e compra do contatida percebida percebido
Os influenciadores virtuais aumentam a preferéncia dos consumidores por produtos de autoaperfeigoamento mais
do que influenciadores humanos, porque os influenciadores virtuais ativam percegles de ameaga realista
Meng et al. Ambos Sim Nio o Nio Sim Nio (competigio por recursos, eftatut_o ou o_portunidade.?), le"\"fmdc 08 c?n_sumidores aprocurar o a{toapﬁfeigoammto
(2024) como forma de compensaglo psicologica. Este efeito exige estratégias que atenuem a percegio de ameaga, para
manter o envolvimento positivo do consumidor, bem como enfraquece quando a relagfio com o influenciador €
cooperativa
A eficacia dos influenciadores em campanhas de saide depende do alinhamento entre o tipo de influenciador e o
Meng et al. Ambos Sim Sim Sim Nio Sim Nio tipo de compmjta.mento pmmo.'rido_ Os influenciadores virtuais sdo percebid_.“os como mais d.ist.a.utesf gdequados a
(2025) mensagens mais abstratas e orientadas para o futuro, enquanto os humanos s3o vistos como mais proximos, sendo
tnais persuasivos em situagdes concretas e imediatas.
O estudo mostra que os influenciadores virtuais conseguem criar relagles parassociais fortes com os seguidores,
mesme sendo nio humanos, contrariando a ideia de que influenciadores virtuais geram ligagSes mais fracas. Além
Mrad et al. I - " " - - - ; - L : o . . . - _ .
(2025) Virtuais Nio Nio Nio Nio Nio Nio diss_o, ha uma dmamyca mais camplm e multtda.rem.onal., 1.t|1!:|u1510nada gie]as interagBes nas cm:numdade; o_ﬂ.lu:le.
Os influenciadores virtuais geram simultaneamente inspiragio e frustragio. Os segnidores tendem a admira-los e
a aspirar ao seu estilo de vida, mas reconhecem ser dificil atingir esses padrdes por serem ndo humanos.
Os influenciadores virtuais podem ser tio eficazes quanto oz humanos, na intengio de seguir e WOM, mas s3o
Cands et percebidos como menos confidveis. Oz influenciadores virtuais podem até gerar maior WOM e oz zeus efeitos
al. (2022) Ambos Sim Sim Nio Nio Nio Nio ?osmmsl sdo mais fm_'tes em consumidores com elelvada_ necesstdalde de lsmgulanglade:l que veem estes
influenciadores mais alinhados com a expressfo da sva identidade. Os influenciadores virtuais s8o vistos como
mais distantes socialmente, mas este efeito acaba por aumentar a sua eficdcia.
Os influenciadores virtuaiz apresentam menor poder persuagive do que oz influenciadores humanos, sobretudo
devido a sua menor capacidade para gerar interagdo parassocial (PSI), um dos principais mecanismos subjacentes
Saumer et Ambos Sim Sim o Nio Nio Nio a i.nf!uéqcia d§ at.itu.de; e comportamentos. Esta limitacio & n_a\'idente quando oz iﬂﬂuencia.dor.es apresqltam uma
al. (2025) aparéncia mais irrealista, o que pode desencadear o efeito de wncarmyy valley e reduzir a confianga e o
envolvimento doz consumidores. A PSI revelou-se o principal fator explicativo da imtengdo de adotar
comportamentos saudaveis, independent ite do tipo de influenciador.
O consumo de videos nas redes sociais influencia positivamente as atitudes em relago ao exercicio e as intengdes
Sakolova de praticar atividade fisica, mas esse efeito ndo & uniforme, sobretudo quando o influenciador & percebido como
&P o si si s Na S si semelhante,. Para individuos que ja praticam exercicio, os videcs funcionam comeo fonte de motivagio, apoio
erez UManos im im im do im im . .L o L o gir o X
(2021 social e matwtengéo do comportamento, reforgg.udo hablt.os existentes. P:a.ra mdrndups inativos, o consumo &
sobretudo motivado por entretenimento e relagio com o influenciador, nfo se traduzindo necessariamente em
tnaior intencio de exercicio.
Sokolova Qs influenciadores podem influenciar positivamente os comportamentos dos seguidores através da experiéneia
et al_ Humanos Sim Sim Sim Nio Sim Sim vicaria, que leva a imitagio. Esta intencio é reforgada pela relagdo emocional e parassocial criada pelo sentimento
(2024a) de pertenga a uma comunidade..
Sokelova Os influenciadores podem incentivar comportamentos atraveés da aprendizagem por observagdo, sobretudo
et al. Humanos Sim Sim Sim Nio Sim Nio quando apresentam atividades de forma prazerosa e envolvente. A autoeficacia e a perceciio de semelhanga com
(20241) o influenciador aumentam diretamente a intengio de imitagio.
Oz influenciadores virtuais conseguem provocar niveis de envolvimento parassocial semelhantes aos
Stein et al influenciadores humanos, mas sfio percebides como menos humanos e menos semelhantes, © que reduz a
) Ambos Nao Nio Nao Nio Nio Nio identificacdo emocional O caracter inovador e diferente dos influenciadores virtuais pode aumentar o interesse e
(2024) . o L . . i A .
o envolvimento dos utilizadores, equilibrando as limitagBes. O entretenimento e o conteddo produzido z30 mais
importantes para criar lizacio emocional do que a aparéneia fisica do influenciador.
Os influenciadores virtuais tendem a gerar mais desconfianga por serem vistos como artificiais e controlados pelas
Wu & Li Ambos Nio Sim Sim Sim Nio Nio marcas. A congrl..l’em:i{ entre o tipo de .i.nﬂuem:.iador eo ti]:p de mensagem pode melhorar a .per:?uaséo, o
(2026) envolvimento e a intengdo de compra. Os influenciadores virtuais fancionam melhor com apelos racionais (dados,

certificagbes), enquanto influenciadores humanos s3o mais eficazes em apelos emocionais.
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Autores I_n_t:hxencl:d;res Bem-estar comm;::i;ta] Intencio de Objetividade Autoeficicia Apoio social Principais descobertas
: humanos ou Saide (*a_lgm P — compra do conteido percebida percebido pas
A eficicia dos influenciadores depende da congruéncia entre o tipo de influenciador e o grau de inovagdo do
Yao et al produto promovido. Os influenciadores virtuais revelam maior eficacia na promogio de produtos radicalmente
(2025) ) Ambos Nio Sim Sim Nio Nio Nio novos, enquanto os influenciadores humanos tendem a ser mais eficazes para inovagdes incrementais. A
- congruéncia entre influenciador e produto reduz o risco percebido e aumenta as intengdes de compra, enquanto a
incongruéncia gera maior esforgo cognitivo e menor envolvimento emocional.
A eficicia persuasiva de influenciadores virtuais depende do tipo de produto e da profundidade de avaliagio
necessaria. Os influenciadores virtuais sdo menos eficazes do que influenciadores humanos quando promovem
Zeng et al. Ambos Sim Nio Sim Sim Nio Nio produtos que exigem experiéncia sensorial direta, j3 que os consumidores duvidam das svas afirmacdes baseadas
(2026) em experiéncia, o que reduz o impacto persuasivo. Esta desvantagem pode ser atenuada quando os influenciadores
virtuais utilizam alegagBes factuais e objetivas em vez de avaliagdes subjetivas, especialmente em produtos mais
complexos.
Os resultados indicam que os influenciadores virtuais com aparéncia humanizada tendem a ser menos eficazes do
que os influenciadores humanos na promogdo de marcas, sobretudo devido 4 sua menor capacidade para gerar
Zhou et al. Ambos Sim Nio Sim Nio Nio Nio envolvimento emocional e estabelecer relagdes parassociais com os consumidores. Consequentemente, tendem a
(20243a) suscitar menor interesse pela marca e intengBes de compra menos favoraveis. No entanto, esta desvantagem pode
ser atenuada através do formato do contetido, por exemplo, se este for mais dindmicos utilizar e estratégias que
possam reforgar a ligagdo emocional com o publico.
Zhou et al Os consumidores tendem a percecionar os influenciadores virtuais como incapazes de experienciar estimulos
(2024b) : Ambos Nio Sim Sim Nio Nio Nio sefisoriais reais, o que compromete a sua eficacia em mensagens centradas em experiéncias fisicas ou sensoriais,

devido 2 reduzida autenticidade percebida.

55




Lisbon School
of Economics
&Management

v

ANEXO B

ELEMENTOS E CONSTRUCAO DOS ESTIMULOS

Estimulos visuais e textuais

Influenciadora humana

Influenciadora virtual

Opiniao

Facto

(1) Agora tenho 0o WHOOP e estou super impressionada!
(2) Sinto mesmo que me vai ajudar a ser mais consciente
sobre a saude do meu corpo ¢ a manter-me motivada no
dia a dia. (3) Adoro poder ver o meu progresso diario e
receber recomendagdes incriveis e lembretes
personalizados para mim. com base em dados como
frequéncia cardiaca, padrdes de descanso e niveis de
esforco fisico, que sdo medidos ao longo do meu dia. (4)
Acredito mesmo que, com o WHOOP, vou conseguir
manter um estilo de vida mais saudavel, praticar mais
atividade fisica e ter uma maior qualidade do sono!

#mywellnessjourney

Caracteristicas de mensagens baseadas em opiniao

(Liebeskind & Lewandowska-Tomaszczyk, 2024)

e Enquadramento seméntico de convicgdo por
particulares, como: Na minha perspetiva / opinido.

e  Verbos cognitivos, como: Eu penso / acredito /
sinto.

e  Modificadores e adjetivos que expressam avaliagdo
ou julgamento, como: lentamente:; bom; valioso.

e Expressdes que transmitem personalidade,

sentimentos ou experiéncias, como: Eu adoro /

odeio / gosto

(1) Agora tenho o WHOOP e estou super impressionada!
(2) Foi desenhado para aumentar a consciéncia sobre a
saude do corpo e a motivacdo diéria. (3) Permite ver o
progresso diario e receber recomendagdes e lembretes,
sempre personalizados, com base em dados como
frequéncia cardiaca, padrdes de descanso e niveis de
esforco fisico, que sdo medidos 24h por dia. (4) Num
estudo recente com 12.000 utilizadores, o WHOOP
mostrou-se eficaz para quem, como eu, quer manter um
estilo de vida mais saudavel, tendo grandes melhorias no
aumento da atividade fisica e na qualidade do sono!

#wellnessjourney

Caracteristicas de mensagens baseadas em factos

e Forma verbal no presente com valor objetivo
(Vicente & Garcia, 2020)

e  Evidéncias claras (Hutchins & Kelley, 2023)

e Informacio quantitativa, destacando frequéncias ou
percentagens para apoiar uma afirmacio (Jennings
et al., 2024)
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ANEXO C

QUESTIONARIO ONLINE DO ESTUDO EXPERIMENTAL

Bloco 1

v

Bem-vindo(a)!

Desde 6, agradec¢o a participag¢do neste estudo, que &
fundamental para a realizag@o do meu Trabalho Final de
Mestrado, em Marketing pelo ISEG - Universidade de Lisboa.

O estudo associado a este questiondrio tem como objetivo
avaliar o impacto de diferentes estilos e fontes de comunicacdo
nas redes sociais, pelo que interessa que responda com
genuidade e de acordo com as suas proprias percepgoes, ndo
existindo respostas certas ou erradas.

O preenchimento do questionario levara aprox. 5 minutos.

As respostas serdo utilizadas apenas para fins académicos e a
participacto & voluntaria, anénima e confidenclal, podendo
desistir a qualquer momento.

Para qualquer questdo relativa a este estudo ou & sua
participa¢ao, pode contactar-me através do e-mail:
162925@aln.iseg.ulisboa.pt

De novo, muito obrigada pela colaboragao!

Lara Ramires Simoes

Confirmo que tenho 18 anos ou mais e aceito participar neste
estudo de forma voluntdria, sabendo que os dados serGo
utilizados apenas para fins académicos. Fui informado(a) que
posso desistir do estudo a qualquer momento.

O confrmo
O mao confrmo
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Bloco 2

Jtihza alguma rege social’

Bloco 3 (randomizado)

A seguir, serQ agpresentado um post. Por favor, observe-o com
atencdao e leia a suq g CQO. TerQ de responder a perguntas
relacionadas com O post NAs sece quintes

Leve o0 tempo que precisar

Estimulos

Q2 Qs @ e A

vitoria.alldays Agora tenho o WHOOP e estou super impressionada!
Foi desenhado para aumentar a consciéncia sobre a saude do corpo
e a motivagao diaria. ¥% Permite ver o progresso diério e receber
recomendacoes e lembretes, sempre personalizados, com base em
dados como frequéncia cardiaca, padrdes de descanso e niveis de
esforgo, medidos 24h por dia. Num estudo recente com 12.000
utilizadores, o WHOOP mostrou-se eficaz para quem, como eu, quer
manter um estilo de vida mais saudavel, tendo grandes melhorias no
aumento da atividade fisica e na qualidade do sono!

#itsafact g
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Bloco 4

Tendo em conta a publicidade apresentada sobre o dispositivo
wearable WHOOP, indique o quanto concorda com as seguintes
afirmagoes, numa escala de | (discordo totalmente) a 7
(concordo totalmente).

Eu conuidenona
compny 0 WHOOP.

Eu conuderona o

PSRN O @] (@] O (@] O O O

Sy o) O O 0 O © O

compre o WHOOP.

Do présma ver que
precisar deste tipo do

provaveimente vou
ComgNTy 0 WHOOP.

Tendo em conta a publicidade apresentada sobre o dispositivo
wearable WHOOP, indique o quanto concorda com as seguintes
ofirmagoes, numa escala de | (discordo totalmente) a 7
(concordo totaimente).

e O O 0 O 0 O

:O controor © meu O O O O o O
e B @ D O OB B

Queoro mudar pora wum

extlo de vido O @] (@] O O @] O

soudavel
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Tendo em conta a publicidade apresentada, imagine que possui
o dispositivo wearable WHOOP que foi publicitado. Nessa
situagdo, indique o quanto concordaria com as seguintes
afirmagoes, numa escala de 1 (discordo totalmente) a 7
(concordo totalmente).

Acrodito que tono um
bom desernpenho oo

s B P @& B D 6 b

dispasitivo weorable
corretomente.

Tenho confionga nos
mnhas copacidodes

peume™ O O O O O O O

dispoztvo weorabic
caorotomonte

Imagine que procura ter um estilo de vida mais saudavel e
melhorar o seu bem-estar. Nessa situagdo, indique o quanto
concordaria com as seguintes afirmagoes, numa escala de |
(discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente).

A irerogho com esto
nflucrcodorn, otroves

do post, levor-me-ia o 0] O O O O (@] O

sontir medhor.

Esta influenciodora

ojudar-rme-io o idor

mmecommees O O O O O O O
redoTionodns com o

borm estor.

A irflucnciodorn

podonn redurir as

mnhas emogoes

mgmvmemmcs O O O O O O O
0oz possivels desofios

de adotar um estio de

wida soucavel

60

N

Lisbon School
of Economics

&Management
Uriversisace o Lec



Bloco 5

Avdlie a humanidade percebida da influenciadora, numa escala
de I-influenciador virtual a 7-influenciador humano.

2 3 4 5 L] !

ntiuenciodor virtual OO0 00 000 miuencoder humano

Avdlie a objetividade transmitida na descricGo comunicada no
post pela influenciadora, numa escala de I-transmite fortemente
um facto (informacgdo objetiva) a 7-transmite fortemente uma
opiniao (informagdo subjetiva).

1 2 3 4 5 &

focto (informogto objetiva) OO0 00000 opnno(ntomagao subetiva)

Bloco 6

Qual 0 nome do dispositivo publicitado no post?

O wHoop

O Hinis

O LoHUM
O nNao sei/Nao quero responder
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Bloco 7
Indique o seu nivel de concordancia com as seguinte
afirmagoes, numa escala de | (discordo fortemente) a 7
(concordo fortemente).
[ -
Decordo Concordo
totaimente 2 3 = 5 6 totoimente

Usar as redes sooas
POrG CONmIMIr

PR @) O O O O O O

da menha roting dana.

Em goral ntoroo

. O B & & ® B b

00z
uzo ciguma(s)

plaatormal(s) de @) O O O O O O

redos soCis

Uso o Instagram

Responda ds seguinte perguntas com “sim” ou 'n&o”.

Segue nfucnciodores
nNas redes socs? O

O

Consdera que o5

Influenciadores dos

recios SOCKNS S00 Uma o O
fonte Hove!?

Consdera a opinio

dos nfluencodares das

redies s0ciis 00

Interogir com uma O O
morca ou produto

espocicos?

Conhece
(gerados por Afcat)?
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@ e
Indique o seu nivel de familiarizaco com os itens seguintes,
numa escala de 1 (nada familiarizado) a 7 (muito
familiarizado).
| - Nada 7 - Muito
formikanodo 2 3 - 5 ] fomdarrodo

ot O O O O O O O

disposbvos woarabie'?

Conhece/esa

B O O O O O O O

dispositivos woarabie?

utilizou um dispositivo wearable para monitorizar a sua salde
nos ditimos 12 meses?

O sim
O nNao

Bloco 8

Questdes soclodemograficas

Idade

Género

O reminino
O masculino
O Outro

Habilitagao literaria

O tnsino basico

O tnsino secundario
O ticenciatura

O pés-graduagao
O Mestrodo

O poutoramento
O prefiro nao dizer
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Ocupagao

O tstudante

O 1rabathador

O irabalhador-estudants
O pesempregado

O reformodo

O outro

Area de residéncia

O Grande lisboa

O Grande Porto

O nNorte

QO centro

O su

O regioes auténomas

O tstrangeira (Uniao turopsia)

O tstrangsira (fora da Unico turopsia)

Rendimento mensal do agregado familiar

O Menos de 1000€

O tntre 1000€ e 1999€
O tntre 2000€ e 2299€
O mais de 3000€

Nacionalidade

O rortuguesa
O outra

Fim do questionario

Agradecemos a sua participagdo neste inquérito.

A sua resposta foi registada.
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ANEXO D

TAMANHO IDEAL DA AMOSTRA (G*POWER)

a

i G*Power3.1.9.7 - X
File Edit View Tests Calculator Help
Central and noncentral distributions Protocol of power analyses
critical F =3.887
0.5+
0.4+
0.3 4
0.24
0.1 4
1 B -(-x— S GO0 S o s s
0-—A—$ T - - ,-—v-_.—-.'-—. T T
0 5 10 15 20 25 30 35 40
Test family Statistical test
F tests v ANOVA: Fixed effects, special, main effects and interactions v
Type of power analysis
A priori: Compute required sample size - given o, power, and effect size v
Input Parameters Output Parameters
Determine = > Effect size f 0.25 Noncentrality parameter A 13.1250000
o err prob 0.05 Critical F 3.8869963
Power (1-8 err prob) 095 Denominator df 206
Numerator df 1 Total sample size 210
Number of groups 4 Actual power 09501119

65

Lisbon School
of Economics

&Management
UniversidadedeLstoa



o Lisbon School
S B of Economics

ANEXO E

ANALISE SOCIODEMOGRAFICA

Idade por geracao Frequéncia Percentagem
62 — 80 anos Baby Boomers 8 3,7%
46 — 61 anos Geragao X 70 32,4%
30 — 45 anos Geragao Y 47 21,8%
(14) 18 — 29 anos Geragao Z 91 42,1%
Variavel Opcoes de resposta Frequéncia Percentagem
Feminino 150 69,4%
Género Masculino 65 30,1%
Outro 1 0,5%
Ensino basico 1 0,5%
Ensino secundario 50 23,1%
Licenciatura 95 44%
Habilitagao literaria Pos-graduagio 26 12%
Mestrado 41 19%
Doutoramento 1 0,5%
Prefiro nao responder 2 0,9%
Estudante 32 14,8%
Trabalhador 148 68,5%
Trabalhador-estudante 25 11,6%
Ocupagio
Desempregado 3 1.4%
Reformado S5 2,3%
Outro 3 1.4%
Menos de 1000 17 7.9%
Rendimento mensal Entre 1000 e 1999 51 23,6%
do agregado familiar (€) Entre 2000 e 2999 71 32,9%
Mais de 3000 71 35,6%
Grande Lisboa 170 78,7%
Grande Porto S 2,3%
Norte 6 2,8%
Centro 24 11,1%
Area de Residéncia
Sul 4 1,.9%
Regides autonomas 3 1.4%
Estrangeira (UE) 3 1,4%
Estrangeira (fora da UE) 1 0,5%
Portuguesa 212 98,1%
Nacionalidade
Estrangeira 4 1,.9%
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