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Resumo: A Influenciadora Pamela Reif é conhecida pelos seus conteudos de fitness
divulgados no Instagram e no Youtube, alcangando milhares de seguidores. Face ao exposto,
a presente investigacdo visa compreender o impacto que a mesma exerce na adogao de um
estilo de vida saudavel por parte do publico feminino que a segue no Instagram. Assim, esta
investigacdo contou com uma metodologia qualitativa, desenvolvida através de Focus
group. Foi possivel verificar que o impacto que a Influenciadora Pamela Reif tem nas suas
seguidoras do Instagram ¢ positivo, mas, curiosamente, este impacto ¢ verificado somente
no que diz respeito a pratica de exercicio fisico. Temas propagados pela Influenciadora como
alimentagdo, estilo de vida saudavel, saude mental ¢ consumo ndo demonstraram ter
qualquer tipo de efeito na adocdo de um estilo de vida saudavel por parte da amostra. Estes
dados revelam ainda que, embora a relevancia dos Influenciadores nas redes sociais seja
notavel, os seguidores apresentam uma clara seletividade quanto ao contetdo divulgado

pelos mesmos.

Palavras-chave: Marketing de Influéncia, Instagram, Redes Sociais, Estilos de vida saudavel,

Fitspiration.

Abstract: The Influencer Pamela Reif is known for her fitness content posted on Instagram
and Youtube, reaching thousands of followers. Therefore, this research aims to understand
the impact she has on the adoption of a healthy lifestyle by the female audience that follows
her on Instagram. This research applied a qualitative methodology, developed through
several Focus groups. It was possible to verify that the impact that the Influencer Pamela
Reif has on her Instagram followers is positive, but, curiously, this impact can only be
verified regarding the practice of physical exercise. Topics propagated by the Influencer such
as diet, healthy lifestyle, mental health and consumption did not prove to have any kind of
effect on the sample's adoption of a healthy lifestyle. The given data also shows that,
although the relevance of Influencers on social networks is notable, followers are clearly

selective about the content they disseminate.

Keywords: Influence Marketing, Social media, Instagram, Healthy lifestyle, Fitspiration.
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Introducao

Nos ultimos tempos, com o crescimento da Internet e subsequentemente das
plataformas digitais, o Marketing sofreu impactos significativos (Sathish et al., 2022).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o processo de Marketing passou por
4 fases distintas, nomeadamente o Marketing 1.0, o Marketing 2.0, o Marketing 3.0 e, por
ultimo, o Marketing 4.0. Atualmente, a evolu¢cdo continua com o Marketing 5.0 e 6.0.
Comecando pela era industrial do Marketing 1.0, este tinha claramente como principal foco
o produto. De seguida, e por surgir na era da informacdo contemporanea, marcada pelo
avanco das tecnologias da informacao, o Marketing 2.0 passou a exigir um esfor¢o acrescido
por parte dos marketers, que passaram a ter que se focar nao s6 no produto, mas sim a prestar
também especial énfase ao consumidor (Fuciu e Dumitresco, 2018). O foco no consumidor
continuou com o Marketing 3.0, que tinha como objetivo passar a tratar os clientes como os
verdadeiros seres humanos completos que sd3o, com mente, coracdo e espirito (Fuciu e
Dumitresco, 2018). Assim, o Marketing 3.0 comeca a apelar ao Marketing Emocional,
centrando as sensagdes € as emogoes nas suas mensagens ¢ atividades. O Marketing 4.0 abre
espaco para o contexto digital e, neste sentido, pretende melhorar o relacionamento entre as
marcas e os clientes. Assim, o Marketing 4.0 ndo vem substituir o Marketing tradicional,
mas sim, integrar tanto o tradicional como também o digital. Com o Marketing 5.0, surge
uma sinergia com as novas tecnologias, tal como a Inteligéncia Artificial e a Realidade
Virtual, personalizando cada vez mais as experiéncias dos consumidores (Alanazi, 2022).
Quanto ao Marketing 6.0, também intitulado Metamarketing, as praticas multisensoriais e
digitais, como o Metaverso, ambicionam criar momentos memoraveis ao cliente (Kotler et
al., 2024).

A partir do Marketing 4.0 foi evidenciado o conceito de Marketing de Influéncia e,
dentro deste, a figura dos Influenciadores digitais (Miiller et al., 2018). Estes possuem um
valor elevado de seguidores ¢ dedicam-se a partilha de contetido relacionado com a
promocao de produtos e servigos (De Veirmen et al., 2017), influenciando assim as agdes de
quem os segue (Conde e Casais, 2023) e promovendo as marcas, ao serem um dos mais
eficazes canais de comunicagao com os consumidores (Uzunoglu e Kip, 2014).

Precisamente por terem um impacto muito grande na sociedade, dedicam-se a

abordar diversos temas. Um destes temas atuais e bastante em voga no momento ¢ a



concecdo a volta dos estilos de vida saudavel (Sokolova e Perez, 2021). Trata-se de uma
tendéncia social, por vezes designada fitspiration, que tem vindo a mostrar um crescimento
cada vez maior nas redes sociais (Aguilar e Arbaiza, 2021), cuja partilha de contetdo
baseado nas praticas de uma vida ativa e saudavel, pretende motivar os individuos (Barron
et al., 2021). Dentro deste mundo do fitness, a Influenciadora Pamela Reif tem uma
relevancia especial, ao ter apostado na publicagdo de planos de treino de acesso acessiveis €
gratuitos durante os tempos da Pandemia de Covid-19, ganhando bastante adesdo e
reconhecimento por parte do mundo todo (Stark, 2020).

Tendo como base este contexto, esta investigacdo pretende verificar se estes
Influenciadores dedicados a saude possuem, de facto, um impacto positivo junto dos seus
seguidores. Para tal, e tendo em vista a relevancia da Influenciadora Pamela Reif na
promocao de um estilo de vida saudéavel, a mesma sera utilizada enquanto objeto de estudo,
no sentido de se verificar qual o impacto da mesma na adog¢ao de um estilo de vida saudavel
por parte das suas seguidoras no Instagram.

Para dar inicio a este processo cientifico, as préximas paginas estdo estruturadas
mediante os seguintes capitulos: uma Revisdo de Literatura que aborda “A evolucao do
Marketing digital”, “As Redes Sociais” e “O Marketing de Influéncia”, a Metodologia, uma

Analise de dados, uma Discussdo, uma Conclusdo e por fim, a Bibliografia.



Parte I - Revisao de Literatura

1 Capitulo 1: A Evolucio do Marketing Digital
1.1 Covid-19 como ferramenta de aceleracio do Marketing digital

“Sempre acreditamos que a palavra Marketing deveria ser escrita como Market-ing. Escrevé-
la desta forma recorda-nos sempre de que o Marketing consiste em lidar com um mercado em
constante mudanga e que, para compreender o Marketing de ponta, devemos entender como o

mercado tem evoluido nos ultimos anos” (Kotler et al., 2017, p.19). 1

Conforme discutido no capitulo introdutério desta investigacao, no seio da sociedade
contemporanea, fruto dos progressos das novas tecnologias de comunica¢do e informacao,
bem como da globaliza¢do, deu-se uma forte alteragdo no que concerne a forma como a
populacao mundial passou a viver. O desenvolvimento da Web e a crescente insercao de
novas plataformas digitais ao longo das ultimas duas décadas transformou o mundo dos
negocios, a vida dos individuos e todo o processo de comunicagdo (Sathish et al., 2022),
promovendo, consequentemente, ndo s6 uma natural evolu¢do do Marketing tradicional para
o Marketing digital (Badica e Mituca, 2021), mas trazendo também aos profissionais da area
diversos desafios em virtude das mudancas constantes, € por vezes, complexas das novas
tecnologias (Boufim e Barka, 2021).

Posto isto, investir numa estratégia de Marketing digital ¢ imprescindivel para as
organizagdes alcangcarem o sucesso empresarial no ambiguo mercado de consumo que
domina atualmente (Sathish et al., 2022). E relevante também para garantir a sua
sobrevivéncia a longo prazo (Boufim e Barka, 2021), principalmente no que concerne a
fatores extremamente relevantes, tais como a aquisi¢ao de novos clientes, o reconhecimento
da marca e a criagdo de receitas economicas (Sathish et al., 2022).

Neste contexto, em que € observada a presenca fulcral e obrigatoria das organizagdes
no ambito do digital, torna-se importante referir a situagdo de crise pelo qual o mundo todo
passou durante os anos de 2019, 2020 e 2021 - periodo assinalado pela Covid-19 - que, de

acordo com Khiong (2022), teve efeitos devastadores, mas também revolucionarios nas mais

! “We have always believed that the word marketing should be written as market-ing. Writing it that way
reminds us that marketing is about dealing with the ever-changing market, and that to understand cutting-edge
marketing, we should understand how the market has been evolving in recent years.” (Kotler et al., 2017, p.19)



diversas areas da sociedade. De acordo com Lazi¢ et al. (2022), as tendéncias e as praticas
adotadas principalmente durante este periodo complicado, vieram para ficar e impactar a
comercializacao global.

Assim, foi sobretudo em tempos dificeis como os da Pandemia, que as estratégias de
Marketing se vieram comprovar como sendo absolutamente essenciais no percurso das
empresas. Para além de fornecerem apoio e reforgarem a lealdade dos consumidores,
comunicam os valores partilhados e fazem mais negdcios, neste mundo que tao
repentinamente mudou o estilo de vida das pessoas (Lazi¢ et al., 2022) e que estabeleceu
uma oportunidade para a industria se reconstituir (Ou et al., 2021).

Neste sentido, as restrigdes implementadas pelo governo por conta da Covid-19 a
toda a populacdo numa escala mundial vieram acelerar progressivamente a migragao digital
das empresas que ja se encontravam neste ambiente (Tomala, 2022), o que se refletiu
também no uso da tecnologia, devido a falta de interacdo social durante os meses de
confinamento causados pela Pandemia. A utilizagdo das plataformas digitais aumentou, a
registar mais de 1 milhdo de novos utilizadores diariamente no ano de 2020, bem como o
tempo de exposi¢do médio as mesmas, que registou mais 145 minutos por dia em
comparagdo com o periodo pré-Covid. Posto isto, alertou-se os marketers para a urgéncia de
readaptar a implementagdo de novas formas de cativar os consumidores na esfera online, de
modo a satisfazer as necessidades dos mesmos num ambiente e contexto completamente
novo, num momento em que as pessoas se viam obrigadas a estarem, para protecao da sua
saude, fechadas em casa (Lazi¢ et al., 2022).

Com a preocupacgdo crescente em relagdo ao futuro incerto e numa época em que se
ansiava o final da Pandemia e em que a presenca das organiza¢des no ambiente digital era
uma escolha que as mesmas efetuavam (Ou et al., 2021), as pessoas procuravam, entre outros
fatores, formas de obter um sentimento de pertenca, esperando deste modo uma maior
sensibilidade a questdes sociais por parte das empresas, que deveriam unir-se a diversidade,
demonstrando isso através da readaptacdo das suas mensagens-chave, por exemplo, que
automaticamente acabariam por impactar também o seu propdsito enquanto marca no
mercado. Desta forma, as entidades responsaveis pelo Marketing, ao tentarem tirar proveito
de toda a situagdo a ocorrer, investiram em, por exemplo, campanhas de Marketing social,
com o objetivo de apelar a unido de todos em tempos incertos, passando a adaptar assim a

publicidade ao momento atual que se estava a enfrentar, demonstrando apoio as muitas



pessoas que se encontravam sozinhas e em situagdes desfavorecidas (Sathish et al., 2022).

Com a obrigatoriedade de os estabelecimentos comerciais terem que permanecer
sempre encerrados € a maior parte dos consumidores a comodamente proceder as compras
estritamente online (Hasbi et al., 2021), as organizac¢des tiveram que colocar o foco no
comércio eletronico, denominado como e-commerce, como também na forma como oS
produtos passariam a ser divulgados, através de um enfoque ainda mais robusto na
publicidade digital (Lazi¢ et al., 2022).

Consequentemente, foi observada uma queda drastica no que concerne as técnicas
aliadas ao Marketing Tradicional com as quais as pessoas estavam até entdo mais habituadas,
nomeadamente a comunica¢do impressa, que revelou-se ineficiente quando implementada
de forma isolada, sobretudo face ao alcance, a rapidez e o impacto das ferramentas de
comunicagao digitais.

A velocidade dos avangos tecnologicos atuais estd num ritmo exponencial nunca
antes visto na histéria da Humanidade (Wongmonta, 2021). De acordo com a perspetiva de
Sathish et al. (2022), a expansdo preponderante e até abusiva dos telefones e tablets, mais
concretamente de smartphones, a impactar a vida da sociedade como um todo, veio
revolucionar a forma como as empresas passaram a conceber a estratégia de comunicagao
que vinham a desempenhar com os consumidores, tornando-se, por exemplo, o smartphone
um meio de Marketing digital muito utilizado pelos profissionais da 4rea, tendo em conta
que se tornou incomum alguém nao possuir um laptop, tablet ou smartphone nos tempos
que correm (Ramesh e Vidhya, 2019) e visto ainda que estes sdo um excelente meio para os
comerciantes chegarem aos consumidores, e por sua vez, os clientes terem a possibilidade
de adquirir os seus produtos e servicos de forma instantinea (Dunakhe e Panse, 2022).
Assim, e tendo em conta que a grande maioria dos consumidores se encontra fortemente
envolvido nas plataformas digitais, numa era em que a populacao mundial se tornou, na sua
grande maioria, completamente digital, com o nimero total de utilizadores ativos na internet
a rondar os 5 mil milhdes (Lazi¢ et al., 2022), as organizac¢des vieram a aperceber-se que a
probabilidade de os negocios virem a crescer online ¢ significativamente maior,
comparativamente com os meios convencionais de venda (Sakas et al., 2022). Posto este
cenario, a explosdo de novas tecnologias que observamos diariamente transformou diversas
praticas nas mais diversas areas, particularmente as executadas pelo Marketing, na medida

em que a tecnologia se transformou num meio essencial para conectar marcas e



consumidores (Price, 2021), num contexto expressivo de conectividade, rapidez, liquidez e
hiperconsumo (Bauman, 2000). Por outras palavras, entende-se que o contexto pandémico
veio acelerar uma tendéncia ja em crescimento: a utilizacdo do meio digital como ferramenta

de aceleracdo e crescimento do Marketing.

1.2 A conceptualizacdo do Marketing no contexto digital: as diferencas

entre Marketing 4.0 e 5.0

As praticas de gestdo de Marketing evoluiram com diferentes conceitos estratégicos
(Wongmonta, 2021), sendo que ao longo dos tltimos 100 anos, o Marketing, em consonancia
com todas as alteragdes sentidas no mundo, nos mais diversos niveis, foi sofrendo um
impacto no que toca a sua definicao (Brunswick, 2014). Acredita-se que a conceptualizacao
estabelecida por Philip Kotler ¢ uma das mais proeminentes no sentido de explicar a sua
evolucdo: de acordo com este autor, o Marketing pode ser visto através das fases 1.0, 2.0,
3.0, 4.0, 5.0 e, embora ja conhecido, mas ainda ndo langado, o mais recente Marketing 6.0.
Para Kotler et al. (2010), o futuro do Marketing reside em criar produtos, servicos e culturas
empresariais que adotem e reflitam valores humanos, idealizacdes estas que o Marketing 4.0
e 5.0 vém potencializar, sempre com um enfoque especifico na gestdo da marca, dos
produtos e dos clientes, de forma geral. Ainda para Wongmonta (2021), todas as
conceituagdes de Marketing devem estar alinhadas com a globalizagdo, a diversidade e a
tecnologia, sendo que a progressao do Marketing nao se deu de forma linear, mas sim, de
forma inconstante, visto sofrer repercussdes face a todas as mutagdes sentidas a nivel
mundial (Sima, 2021).

Ao pensar no século XXI, imediatamente se associa as novas Tecnologias € ao
Digital. Neste sentido, o Marketing 4.0, conceito definido por Kotler, Hermawan Kartajaya
e Iwan Setiawan e apresentado na sua obra “Marketing 4.0: Mudang¢a do Tradicional para o
Digital” em 2017, surge como repercussdo ao espectro de mudangas profundas
desencadeadas pela constante evolucao dos mercados, a natureza agressiva da competi¢ao
global, os seus consumidores exigentes, bem como ao rdpido surgimento de novas
tecnologias e inovagdes nas estratégias de Marketing (Swieczak, 2017). Posto isto, o
Marketing 4.0 presencia o aparecimento do Marketing digital e as suas consequentes

estratégias de Marketing, entre estas o Marketing de contetido, o de envolvimento



(engagement), o experiencial, o social, o comunitario e o viral (Wongmonta, 2021).

Segundo Rahayu et al. (2018), o Marketing 4.0 ¢ composto por 4 elementos,
nomeadamente a Identidade da marca, a Imagem de marca, a Integridade da marca ¢ a
Interagdo da marca. Para Dash et al. (2021), a Identidade da marca reflete o posicionamento
da marca na mente do consumidor. No que concerne a Imagem de marca, esta transmite a
forma como a parte mental do consumidor é conquistada, tais como os desejos e
necessidades que apresenta. Ja a Integridade da marca, transmite a ideia de cumprir o que o
posicionamento e a marca propdem, enquanto a Interagdo da marca pretende sensibilizar o
consumidor para os valores do mundo.

A digitalizacdo, que se traduz na conversao de sinais analdgicos em sinais digitais,
que por sua vez, serdo processados e difundidos pelos sistemas informaticos (Ou et al.,
2021), vem transfigurar o processo de compra, na medida em que a forma como o
consumidor pesquisa pela informagao, avalia os produtos e servigos das empresas, interage
com a marca e se decide pelo que adquirir, ¢ disruptiva pela sensacdo de ndo procurarem
apenas satisfazer as suas necessidades basicas, mas sim, também os seus valores e
criatividade (Rahayu et al., 2018). Assim, na sua estratégia, o Marketing 4.0 pretende aliar
uma interagao tanto offline, como também online entre os marketers ¢ os consumidores, ao
aplicar muitos dos sistemas do tradicional para o digital (Dash et al., 2021), ao por exemplo,
apos a visualizacdo de um antincio num meio publicitario tradicional como ¢ a televisao, o
cliente pesquise autonomamente o produto e a marca nas redes sociais (Andhyka, 2020). O
autor supramencionado acrescenta ainda que esta nova abordagem exige que as marcas se
tornem mais flexiveis e adaptaveis, devido as subitas mudancgas das tendéncias tecnologicas
e ao novo paradigma de comunicagdo para com o consumidor. Neste sentido, pretende-se
que o cliente se encontre no centro da estratégia (Swieczak, 2017), convertendo-se os
conhecidos 4 P’s do Marketing em 4 C’s: a solugdo para o cliente, o custo, o canal
conveniente ¢ a comunicacao (Andhyka, 2020). Tarabasz (2013), que denomina Marketing
4.0 também como Marketing virtual localizado, acrescenta que uma das caracteristicas desta
fase do Marketing ¢ o facto do consumidor cooperar na criagdo do produto, através do
feedback e do proprio comportamento de consumo.

Com base nas premissas acima destacadas, ¢ importante ratificar, portanto, que o
Marketing 4.0 ndo vem substituir o Marketing Tradicional, mas sim integrar tanto o

tradicional como também o digital no seu plano de atuacdo (Kotler et al., 2010), j& que, de



acordo com Rahayu et al. (2018), a fusdo de ambos enriquece a experiéncia do cliente, sendo
a mesma ser caracterizada por, entre outros aspectos, consciencializar, apelar, perguntar, agir
e advogar no que diz respeito as marcas com as quais o cliente estabelece uma relagao.

Ja no que concerne a era do Marketing 5.0, periodo este em que humanos e maquinas
colaboram com a era da tecnologia € um novo ecossistema de negdcios para a humanidade
(Wongmonta, 2021), este surge no contexto de trés grandes desafios propostos pela
Globalizagdo: as diferencas entre as diferentes geragdes, a ampliacao da prosperidade e a
exclusdo digital, o que resulta com que seja a primeira vez na historia que as 5 geragdes que
convivem na Terra (Baby Boomers, Gen X, Gen Y, Gen Z, Gen Alpha), conforme
demonstrado na Figura 1. Este contexto de convivéncia conjunta entre varias geracdes faz
com que, naturalmente, os consumidores tenham atitudes, preferéncias € comportamentos
dispares e totalmente contrastantes entre si, assim como Kotler, Kartajaya, & Setiawan

apresentam na sua obra Marketing 5.0 Tecnologia para a Humanidade, no ano de 2021.

Figura 1: As cinco geragoes e as suas preferéncias de marca
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Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2021

Pelo facto de cada geragdo ter as suas preferéncias e atitudes em relagdo a produtos
e servicos, emerge a necessidade de uma readaptacdo dos profissionais de Marketing a oferta
e modelo de negocios, levando a exigéncia da criagdo de novos servigos, incorporando o
Marketing 5.0 dessa forma componentes de Marketing orientado para os Dados, o Marketing
Agil, o Marketing Preditivo, o Marketing Contextual e o Marketing Aumentado (Kotler et
al., 2021).

Para além disto, o Marketing 5.0 desenvolve-se com as caracteristicas do foco

humano presentes no Marketing 3.0 e o avanco tecnologico do 4.0, consideradas tecnologias
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de imitacdo humana (Alanazi, 2022). Assim, pretende encarar fungdes semelhantes as que o
ser humano desempenha, com o objetivo de, mais uma vez, aprimorar cada vez mais a
experiéncia do cliente (Sima, 2021). Neste sentido, e para Wongmonta (2021), a fusdo de
tecnologias deste novo modelo de Marketing revoga as linhas entre as esferas fisicas, digitais
e biologicas, ao ter como caracteristica distintiva a velocidade nos processos de
autonomizagdo que incorpora, comprometendo-se neste momento a revolucionar quase
todos os setores da sociedade a nivel global. De acordo ainda com o autor supramencionado,
esta combinagdo, pretende alcancar a transformacdo influente de sistemas inteiros de
produgdo, administracdo de Marketing e de governagao, intitulando-se como uma verdadeira
tecnologia para a humanidade, alinhada com a Sociedade 5.0, cuja finalidade ¢ melhorar a
qualidade de vida de todos os cidadaos e o seu bem estar na sociedade, bem como apresentar
solugdes para os problemas sociais derivados de distintas circunstancias a acontecer pelo
mundo fora.

Trata-se de uma época em que os profissionais de Marketing devem constatar que a
importancia na sua atuagdo no mercado ndo deve estar na mera venda de produtos. Antes
pelo contrario. Muito mais importante do que vender os produtos disponiveis, ¢ a forma
como eles os vendem, que passou a tomar controle do plano que devem executar
(Wongmonta, 2021). O Marketing 5.0, que define a aplicacdo de tecnologias que se
assemelham ao comportamento humano no centro da sua estratégia de atuagdo - que por sua
vez sdo responsaveis por enriquecer a qualidade e o valor da experiéncia do cliente - recorre
a Inteligéncia Artificial, a Robotica ou a Realidade Virtual como estratégia de publicidade e
Marketing, tornando assim a experiéncia integralmente personalizada e inovadora, visando
o seu publico especifico e levando o Marketing digital a um nivel superior. A pré-
visualiza¢ao de um calgado através de ferramentas tecnologicas ou a possibilidade de testar
maquilhagem online ou numa loja sao exemplos (Kotler et al., 2021). Se a Inteligéncia
Artificial, concebida para reproduzir a inteligéncia humana, antigamente era encarada como
parte ficticia de filmes, atualmente ¢ classificada como a chave para solucionar diversos
imbroglios da sociedade, visto tratar-se de uma tecnologia frequentemente utilizada para
auxiliar em areas como a educagdo, a saide ou a economia, por exemplo, ao contribuir com
um maior nimero de experiéncias singularizadas para o consumidor e uma diminui¢do do
tempo investido em fungdes orientadas pelos dados (Saygili e Ersoy, 2021). Em 2020 por

exemplo, Slijepcevi¢ et al. (2020) previa que 85% das relagdes com os clientes fossem



monitorizadas sem interagdo humana e que um incentivo a compra diretamente através das
publicacdes nas redes sociais, deveria ser elaborado.

O Marketing 6.0, ¢ constituido por 3 dominios, sendo estes o facilitador, o ambiente
e a experiéncia. O primeiro, diz respeito as experiéncias digitais e fisicas, como ¢ exemplo
a Internet das coisas , a Inteligéncia Artificial e a Realidade Virtual. O ambiente, refere-se
ao aumento de espacos fisicos e ao Metaverso. Ja a experiéncia envolve os 5 sentidos (Kotler
et al., 2024).

Fica evidenciado, assim, que a evolugdo do Marketing parece estar completamente
alinhada com os pressupostos de desenvolvimento tecnoldgico e social observados
atualmente, elevando este campo de conhecimento como extremamente relevante para a

compreensdo das mais diversas dindmicas da sociedade contemporanea.

1.3 O Marketing digital sob a perspetiva das empresas: um breve

enquadramento

Conforme observado previamente, neste amplo processo de reestruturacao
tecnoldgica e social apresentado anteriormente, o Marketing, que de acordo com Sato (2011)
reflete todas as mudangas com que a sociedade se vé obrigada a defrontar, vem enriquecer a
sua vertente digital com todas as inovagdes sentidas mundialmente a nivel tecnoldgico, tais
como a inteligéncia artificial, a internet das coisas, a realidade virtual e os megadados,
contribuindo assim para a sua amplificacdo (Badica e Mituca, 2021).

No que concerne o fator da conectividade, que para Kotler et al. (2017) é o agente de
mudanca mais importante na histéria do Marketing, continua, principalmente nos dias de
hoje, a ndo mostrar qualquer desaceleragdo, tornando-se o Marketing digital incontornével.
Neste sentido, todo o acelerar das novas tecnologias resultou num culminar de investigagdes
e estudos pertinentes sobre o tema. Posto isto, sdo diversos os autores que contribuem com
o seu conhecimento para a definicdo de Marketing digital.

Muito em linha com as perspetivas de Marketing 4.0 e 5.0, segundo Sathish et al.
(2022), o Marketing digital, também denominado como Marketing online, internet ¢ web
Marketing, visa fazer a promog¢ao de um produto ou servico, através da utilizacdo de um
instrumento eletrénico, com o principal objetivo de atrair e fidelizar os clientes, recorrendo

a ferramentas, as redes sociais, os e-mails, os websites € os browsers. Desta forma e para
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Ramesh e Vidhya (2019), o Marketing digital representa um auténtico boom para os
marketers promoverem as marcas por todo o mundo de forma célere, sendo que os potenciais
clientes, persuadidos através de diversas técnicas e canais promocionais, comparam as
diferentes marcas e obtém auxilio, na medida em que lhes ¢ prestado suporte para melhor
decidirem o que corresponde aos seus padrdes estabelecidos, tomando assim uma decisdo
mais segura. De acordo ainda com Sya’idah et al. (2019), o Marketing digital ¢ a estratégia
mais implementada pelos profissionais do Marketing em todo o mundo e para Swieczak
(2017), veio dar as organizagdes possibilidade de se redescobrir. Para Boufim e Barka
(2021), o Marketing digital devera ser encarado como um verdadeiro mindset pelas
organizagdes, na medida em que este nao se restringe a elabora¢ao de um site e do envio de
mensagens através das redes sociais. Desta forma, o autor defende que as empresas devem
aproveitar para desenvolver um didlogo bilateral através de uma estratégia bem delineada e,
acima de tudo, orientada para o cliente, que seja capaz de alimentar a sua relagdo de
confianca e lealdade. Também para Faiz (2022), o alvo do Marketing digital ndo devera estar
nas tecnologias € num mero aumento das vendas, mas também, focado em entender de que
forma os consumidores de uma determinada empresa fazem uso das plataformas digitais.

Através da sua particularidade de poder comunicar com os seus mercados a nivel
global e a qualquer instante, este Marketing do novo milénio (Cruz e Silva, 2014) tem a
capacidade de auxiliar mercados que se encontravam com mais limitacdes (Hasbi et al.,
2021). Desta forma, a industria do Marketing digital satisfaz a necessidade de pequenas,
médias e grandes empresas, conseguirem marcar a sua presenca no enorme seio do online,
ao comercializarem eficazmente através do mesmo, os seus produtos (Ramesh e Vidhya,
2019), alcancando assim mais facilmente o seu publico-alvo (Ghosh e Roy, 2021) através
dos meios de comunicagdo mais propicios as caracteristicas de determinada audiéncia (Faiz,
2022).

Também em plena concordincia com as perspectivas de enquadramento do
Marketing apresentadas previamente, de acordo com Ryan (2016), o Marketing digital vem
agregar a possibilidade de fornecer as pessoas a facilidade de estarem reunidas no online e
criarem comunidades, que as proporciona a partilharem os seus gostos € opinides nas mais
diversas tematicas, por ser uma esfera, onde, sobretudo, os utilizadores poderao estar ligados
24 horas em 7 dias da semana, tendo em conta a queda das barreiras do tempo e do espaco

que a internet veio motivar. Neste sentido, entende-se que a influéncia da tecnologia no
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quotidiano veio impactar fortemente a forma como vivemos e nos relacionamos atualmente:
da mesma forma que as relagdes interpessoais sofreram um impacto, também o
relacionamento entre a marca e o consumidor foi redefinido.

Uma das missdes de todas as empresas ¢ elevar os niveis globais de rendimentos e
melhorar a qualidade de vida das populagdes por todo o mundo (Wongmonta, 2021).
Partindo deste pressuposto, as organizagdes deverdo agir em conformidade com o panorama
atual da sociedade, sendo que todas as novas inovagdes no que concerne ao ramo da
tecnologia vém abrir portas a possiveis novos mercados, que devem ser aproveitados pelas
empresas ao maximo (SlijepCevi¢ et al., 2020). Conforme salientado por Ghosh e Roy
(2021), a obrigatoriedade por parte das organizagdes a darem entrada no ambiente digital
veio reforgar as empresas responsaveis por estes novos projetos a aumentarem a sua eficacia
em diversos graus de competéncia, de forma a conseguirem destaque num mercado que ja
era fortemente competitivo. Fatores como a qualidade de servigo, bem como a satisfagdo do
cliente, sdo cada vez mais pertinentes de levar em consideragdo neste contexto pos-
pandémico.

Esta transicdo para o complexo mundo que o Digital compreende requer que a
organizagdo se desafie a si propria e reveja criticamente o seu processo de implementacgao
de Marketing digital, com a finalidade de cumprir os seus objetivos empresariais, sugerindo
Boufim e Barka (2021) 3 questdes pertinentes que poderdo ajudar a tragar o seu caminho de
atuacdo, nomeadamente “Onde estd a empresa hoje?”, “O que conseguird alcancar até
amanha?” e por ultimo, “Como pode a empresa alcanca-lo?”.

As organizagdes tiveram que se adaptar rapidamente a nova realidade e aos novos
interesses e prioridades dos consumidores, para se manterem concorrentes de todas as outras
empresas (Khiong, 2022). Conforme ainda Slijepcevic et al. (2020), para uma organizacao
se manter competitiva no mercado, esta terd ainda que inspecionar minuciosamente quais os
meios de comunicagdo digital que melhor se adequam as preferéncias e as exigéncias do seu
publico-alvo, de forma a manter o mesmo envolvido - finalidade esta que, na altura da
Pandemia, tao essencial era. Para auxiliar nesta questao, os profissionais poderao usufruir de
diversas ferramentas concebidas para monitorizar e recolher resultados da sua abordagem
(Sathish et al., 2022). Tais ferramentas trazem consigo a introdu¢do de novas técnicas e
métodos de trabalho, o que oferece aos marketers a necessidade de dominarem determinadas

funcdes que, até ao momento em que o digital ndo era considerado como uma vantagem bem
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como uma prioridade, ndo eram valorizadas, como por exemplo a gestdo e o planeamento
de sites, e as estratégias de SEO e SEM. Assim, ao ser desempenhada esta avaliagdo por
parte dos profissionais, o contetido gerado nos sites podera ser otimizado, a audiéncia podera
ser segmentada e poderdo ser atraidos novos utilizadores. Neste sentido, ao dar-se esta
procura crescente por colaboradores que sejam conhecedores de competéncias no meio
digital - tais como, ferramentas especificas e métricas de dados desenvolvidas para analisar
os diferentes niveis de desempenho de uma empresa - as empresas procuram ainda instruir
profissionais que outrora se encontravam ja responsaveis pela parte do Marketing tradicional
da empresa para as novas fungdes que o digital propde, o que contribui para a visdo de que
empresas que ndo se encontrem presentes neste seio digital, se coloquem numa posi¢ao
menos favoravel, ou at¢é mesmo obsoleta (Ghosh e Roy, 2021). Algumas destas novas
fungdes adotadas pelas empresas para dar resposta a entrada no digital incluem cargos de
responsavel e especialista pelas redes sociais, campanhas, vendas online e Marketing de
contetdo, bem como de analista de dados. Dada esta importancia, ao longo da tltima década
diversos académicos apelaram a uma revisdo dos cursos de Marketing, de forma a melhor
os alinhar com as praticas atuais (Price, 2021).

Para além disto, também os canais que envolvam a internet possibilitam aos
profissionais da area do Marketing digital tragar um perfil de 360 graus do seu publico-alvo
€ promover os seus bens e servigos, com a inten¢do de criarem uma imagem personalizada
e unica das suas marcas (Sakas et al., 2022). Sao exemplo o Marketing para motores de busca
(SEM), a Otimizagdo de motores de busca (SEO), o Design e formacao estratégica de
websites (que os conceba de forma a incorporarem uma navegagdo descomplicada) o
Marketing efetuado através das plataformas digitais (social media), o Marketing de conteudo
e o e-mail Marketing (Ghosh e Roy, 2021). Segundo Panchal et al. (2021), a estratégia de
SEM posiciona os anuincios em determinados motores de busca como o Google ou o Yahoo,
por exemplo, que sdo apenas pagos quando os utilizadores clicarem efetivamente no
anuncio. No que concerne a de SEO, esta visa aprimorar os motores de busca, de forma a
procurar corresponder as necessidades que os clientes cobigam.

O Marketing que ocorre nas redes sociais trata do envio de mensagens publicitarias
através destas mesmas plataformas digitais, de forma a informar eficazmente um grupo de
pessoas, enquanto que o e-mail Marketing o faz através das plataformas de correio eletronico

(Bawm e Nath, 2014). J4 o Marketing de contetdo refere-se a demonstragdo de um
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determinado género de contetido, que seja propicio para atrair o seu publico-alvo (Rez,
2016).

De acordo com Ramesh e Vidhya (2019), também sao estratégias digitais recorrentes
a publicidade paga pelo método de clique (PPC), que cobra ao anunciante cada vez que um
utilizador clicar no seu anuncio, o Marketing afiliado, que corresponde a divulgagdo que
alguém procede de uma marca e que ¢ remunerado pelas vendas da mesma, e por ultimo, o
remarketing, que consiste em exercer taticas de Marketing mais do que uma vez a um
potencial comprador. De acordo com Sakas et al. (2022), todas as estratégias mencionadas
acima podem ser proveitosas e, por isso, aplicadas pela vasta maioria das organizacdes.
Quando bem desempenhadas, estas técnicas traduzem-se numa maior visibilidade e
acessibilidade do negodcio, bem como em indices mais elevados de fidelidade por parte dos
consumidores.

Ainda dentro do contexto do Marketing digital, o Marketing de Influéncia, que sera
abordado posteriormente, tem sido uma grande aposta por parte das empresas nos tempos

que correm (De Veirmen et al., 2017).

1.4 O Marketing digital e a sua relacdo com os consumidores

Tal como visto anteriormente, embora as técnicas digitais sejam de extrema
pertinéncia no contexto atual da sociedade moderna, ¢ 6bvio que as organizagdes ndo se
deverdo restringir somente a estas, devendo apostar também nas potencialidades do
Marketing tradicional (Todor, 2016). Esta fusdo de ambos os métodos tornam as
organizagdes mais vigorosas € competitivas no mercado, justamente pelo facto das mesmas
serem capazes de corresponder aos desejos e necessidades dos consumidores (Slijepcevic et
al., 2020).

A dréastica mudanca no perfil do consumidor (Sathish et al., 2022), abordada
previamente, revela individuos amplamente conectados e a par de todos os movimentos a
acontecer pelo mundo fora (Ramesh e Vidhya, 2019): revela, ainda, habitos amplamente
difundidos, como a pesquisa rapida e autébnoma sobre qualquer tipo de informagao
pretendida, mediante um conjunto de diversas fontes disponiveis a distancia de um clique
(Sakas et al., 2022).

Esta envolvéncia promovida pelas ferramentas digitais faz com que os utilizadores
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estejam ndo s6 a simplesmente procederem a compra de um produto, como também a
ambicionar sentirem-se envolvidos e ouvidos (Lazi¢ et al., 2022). A nova atencdo que as
organizagdes passaram a ter que oferecer aos consumidores no contexto digital vem exigir
uma abordagem mais estratégica, personalizada e visionaria por parte das empresas, para
comprometer o seu publico-alvo (Sakas et al., 2022), observando-se uma transformacao total
do paradigma de comunica¢do das marcas para com estes (Mulhern, 2009).

Faz parte da experiéncia do consumidor o desejo de ter uma experiéncia online com
a marca o mais tranquila possivel, em que esta lhes transmita seguranca (Khiong, 2022) e
contenha contetido esteticamente atrativo e interativo (Boufim e Barka, 2021). Desta forma,
a implementacdo de um servico de compra intuitivo e de facil utilizagdo, bem como o
desenvolvimento de um website apelativo e user-friendly, sdo recursos essenciais para o
sucesso das empresas e, consequentemente, para a satisfacdo dos consumidores. Sakas et al.
(2022) e Salo (2022) afirmam que a constru¢ao da criacdo de valor para os consumidores
através de ferramentas digitais fidveis, simples e intuitivas deve ser um objetivo de toda a
organizagdo, mesmo nos casos onde o orcamento € limitado. Isto porque, entre outras razoes,
um servigo digital acessivel e 10gico permite ao utilizador entender rapidamente toda a oferta
de uma determinada empresa, favorecendo assim a sua imagem (Hasbi et al., 2021).

De acordo com a perspetiva de Slijepcevi¢ et al. (2020), o envio e a oferta de
comunicagdo e as experiéncias diretas e personalizadas que uma empresa promove podem
levar a um maior envolvimento do consumidor, na medida em que o contetido interativo
poderd manter o publico interessado e por mais tempo a explorar os canais de comunicacao
da organizacdo, aumentando assim o seu conhecimento da marca. Consequentemente, esta
medida poderd auxiliar no aumento global da satisfagio do consumidor com a
empresa/marca e, idealmente, garantir o crescimento da empresa (Hasbi et al., 2021).

De acordo com Rez (2016), outra tendéncia que caracteriza os consumidores
modernos ¢ o facto destes, para rentabilizarem o seu tempo, procurarem ouvir € seguir 0s
conselhos de quem j4 vivenciou uma experiéncia com uma determinada marca. Esta pratica
de passa-palavra ou electronic Word-of-Mouth (eWOM), observa a partilha de ideias e
feedback, produtos e marcas por parte dos consumidores, principalmente através dos blogs
e dos websites (Hennig-Thurau et al., 2004). No entanto, atente-se que este tipo de
comunicag¢do ja era observado fora do contexto do digital, na medida em que fora um dos

primeiros modos de comunica¢do convencional, nomeadamente a presencial/interpessoal
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(Nuseir, 2019).

Por se tratar de experiéncias reais entre pessoas, onde ocorre uma suposta
imparcialidade por parte de quem transmite a mensagem - ao contrdrio das campanhas
publicitarias concebidas pelas marcas com o enfoque nas vendas - o e-WOM acaba por ser
deduzido como sendo de mais confianga e fidvel para quem pretenda adquirir o produto
(Akbari et al., 2022). Para além disto, se se tratar de pessoas proximas, as suas preferéncias
e conselhos no que concerne as escolhas, serdo tomados ainda mais em consideragao (Jasin,
2022). Alias, de acordo com Kotler et al. (2017), a maioria dos utilizadores prefere inclusive
informar-se junto de desconhecidos nas redes sociais, do que na opinido de peritos.

Neste sentido, este género de comunicagdo desempenha um fator chave na intengao
ou decisao de compra do consumidor (Sulthana e Vasantha, 2019), acabando estas
classificagdes por estarem fortemente associadas a vendas futuras da empresa (Dunakhe e
Panse, 2022). Fica evidenciado que o e-WOM representa, por um lado, mais um elemento
que compde o complexo comportamento do consumidor e, por outro, um novo desafio para
que as organizagdes melhorem cada vez mais a qualidade dos seus produtos e servigos face
a concorréncia, tendo em vista este parecer dos consumidores partilhado nas mais diversas

redes (Boufim e Barka, 2021).
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2 Capitulo 2 - As Redes Sociais

Considerando a amplitude que tanto o tema como também o objetivo da investigacdo
integram, o presente capitulo da Dissertacdo pretende numa primeira instdncia focalizar
numa contextualizacdo geral das redes sociais, passando posteriormente para um enfoque
mais detalhado da plataforma digital Instagram, por ser um dos canais mais utilizados, tanto
a nivel de divulgacdo de Marketing associado aos criadores de conteudo e organizacdes,

como também por ser um dos principais entretenimentos da geragao Millennial.

2.1 A proliferacio das Redes Sociais

Embora as redes sociais possam ser observadas mediante variadas perspetivas e
conceptualizagdes, no intuito de seguir uma estratégia de contetidos alinhada com o objetivo
desta investigacdo e tendo também em conta a abrangéncia que o tema sugere, este excerto
do trabalho pretende construir um enquadramento inicial sobre as redes sociais e as ameagas
que as mesmas estimulam.

De acordo com Macit e Giingor (2018), as relagdes cara a cara, os rituais religiosos e
as festividades eram, até meados do século XX, as principais representagdes de contextos
sociais nas sociedades, fazendo com que os individuos estabelecessem lagos proximos com
um determinado nimero de pessoas, a quem expunham os seus momentos mais felizes e
tristes. Contudo, a invencdo e¢ o desenvolvimento de certas ferramentas tecnologicas de
comunicagdo portatil vieram dar inicio a novas formas de comunicagdo, passando a
possibilitar as comunidades, trocar informagdes e pontos de vista entre si, tal como com o
auxilio na criacdo da Wikipedia ou do MSN, dando assim surgimento ao termo Media, que
define ferramentas responsaveis por mediar a comunica¢ao humana (Seo et al., 2020).

Assim, identifica-se uma transformagdo completamente estrutural nas relagdes
sociais, na medida em que a tecnologia assumiu um papel preponderante na mediagdo da
relagdo entre os individuos, conforme ¢ também explorado na obra de Sherry Turkle (1997),
“A vida no ecra: a identidade na era da Internet”, onde a autora explora o facto de os ideais
e as identidades de cada um estarem a sofrer uma forte conversdo no contexto da internet,
além de os computadores estarem a representar a presenga fisica do individuo.

De acordo com Lazi¢ et al. (2022), juntamente com a crescente utilizacdo das
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tecnologias digitais na vida quotidiana, a populagdo mundial passa a maior parte do seu
tempo conectada através de diversos dispositivos, sendo os seus utilizadores assiduos de pelo
menos uma rede social, resultando numa grande quantidade de informacao partilhada (Sakas
et al., 2022).

Segundo Bushara et al. (2023), o conceito de redes sociais refere-se a um conjunto
de aplicagdes, plataformas e meios de comunicagdo online, que através das suas
caracteristicas, facilitam a interagao, a colaboragao e a partilha de contetidos e opinides entre
os inimeros utilizadores, que se registam nas plataformas com o seu perfil e informagdes
pessoais associadas (Seo et al., 2020). Para Macit e Glingdér (2018), as redes sociais
conseguem criar um mundo a parte das limitagdes comuns do mundo fisico, por nao
acompanharem sentidos como o tempo, a velocidade e o espaco, passando a ser tudo
instantaneo através de toda a celeridade deste mundo virtual; consequentemente, as nogdes
de tempo, velocidade e espaco sdo completamente dispares quando comparados o contexto
fisico e o virtual.

Os autores Burhan e Moradzadeh (2020) definem ainda redes sociais como um
ambiente no qual o individuo comunica com diferentes usudrios de diferentes culturas,
observa outras pessoas e € observado por elas, possibilitando o conhecimento e a partilha de
diversas perspetivas sob diferentes tematicas. Assim, e através das redes sociais, 0s membros
da sociedade podem - entre outras inlimeras atividades - desenvolver o seu nivel de confianga
com quem lhes estd mais proximo, nomeadamente a familia, os amigos, os colegas de
trabalho e os colegas de grupos comunitarios, o que resultard num aumento da sua qualidade
de vida e a conquistas sociais e pessoais (Seo et al., 2020).

Na ultima década, plataformas de redes sociais conhecidas, como o Facebook, o
Twitter, o Tik Tok, o YouTube, o Whatsapp e o Instagram tornaram-se componentes fulcrais
neste ecossistema tecnologico, afirmando o seu poder junto de individuos e organizagdes
(Drivas et al., 2022). Estas tornaram-se conhecidas por conectar individuos por intermédio
de mensagens de texto, fotografias e videos, gerando desta forma uma transmissao produtiva
e completa de informagdes aos utilizadores, retratada como sendo uma transmissao imediata
e eficaz o suficiente para criar um sentimento de apelo (Nuseir, 2019).

A corporagdo Meta (Facebook) engloba 4 das 6 principais redes sociais,
particularmente o Facebook, WhatsApp, Messenger e Instagram (Ruby, 2023). Para Tuten e

Solomon (2018), as redes sociais estdo orientadas em 4 categorias. A primeira, o
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entretenimento, tem como exemplo o Pinterest. No que concerne as redes de negdcio, €
mencionado o Linkedin. As redes sociais de partilha sdo, por exemplo, o Twitter e o
Facebook. Por ultimo, as caracterizadas como sendo redes sociais de comunicagdo, como o
Instagram e o Facebook. Como ¢ de conhecimento geral, na maioria das vezes, estas redes
sdo de utilizagdo e acesso gratuito, contendo apenas certas predefini¢des que poderdo ser
adquiridas mediante pagamento (Whiting e Williams, 2013).

Conforme descrito na Figura 2, plataformas digitais como o Facebook, o Youtube, o
WhatsApp e o Instagram, apresentam o valor de utilizadores mais elevado, seguindo-se o
Tik Tok com 1,051 milhdes de novos utilizadores por més, tendo em conta que o seu
consumo ¢ cada vez mais comum principalmente entre os jovens.

Figura 2: As redes sociais mais populares em todo o mundo, classificadas pelo valor de utilizadores
mensais ativos (em milhdes)
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Fonte: Statista (2023), obtido do website (Biggest social media platforms 2023 | Statista)

Os individuos recorrem ao uso de redes sociais por diversos motivos, o que foi alvo
de contribuigdes tedricas relevantes. Segundo os autores Whiting e Williams (2013),

“A teoria dos usos e gratificacdes ¢é relevante para as redes sociais devido as suas origens na literatura
de comunicacdo. A rede social € um mecanismo de comunica¢do que permite que os utilizadores
comuniquem com milhares, e talvez bilhdes, de individuos em todo o mundo. A premissa basica da
teoria dos usos e gratificagdes € que os individuos buscario meios de comunicagdo entre os
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concorrentes que satisfagcam as suas necessidades e levem a gratificagdes finais” (p. 363)>.

De acordo com Nuseir (2019), os meios de comunicacdo tradicionais mais
conhecidos, nomeadamente o telefone, as cartas, a radio, a televisdo e os jornais, que também
surgiram com o intuito de ligar as pessoas entre si, sem que as mesmas estivessem que estar
fisicamente juntas, vem dar inicio a uma das varias fungdes que as redes sociais t€ém
atualmente. No entanto, as redes sociais conseguem ser mais eficientes, reunindo
caracteristicas que proporcionam diferentes formas de interagdes, por abrangerem tanto
informagao vocal, como pictdrica e escrita, que sao elementos que definem os fatores do
ambiente humano, desde sempre. Neste sentido e de acordo com as estatisticas da plataforma
Oberlo (2024), sao 10 os motivos que poderao levar os utilizadores a dar uso as plataformas
digitais, conforme indicado na Figura 3. Desta sobressaem como argumentos as redes sociais
servirem como uma fonte de contacto entre amigos e familiares, de ocupagao do tempo livre,

leitura de noticias e busca por conteudos, entre outras razoes.
Figura 3: Razdes para a utilizacdo das redes sociais

Keeping in touch with friends and family
Filling spare time

Reading news stories

Finding content

Seeing what's being talked about

Finding inspirations for things to do and buy
Finding products to purchase

Watching live streams

Sharing and discussing opinions with others

Making new contacts

Fonte: Oberlo (2023), obtido do website (Why Do People Use Social Media? [Jul 2023 Update] | Oberlo)

Por afetarem consideravelmente os relacionamentos e por provocarem um declinio
na interacdo e contacto fisico, tornaram-se um problema global (Macit e Giingér, 2018),
resultando num grande nimero de pessoas a sentirem pressdo para excluirem as suas contas
nestas redes, de forma a conseguirem preservar a sua vida real e a sua saude mental

(Slijepcevic et al., 2020).

2 "Uses and gratifications theory, which has its roots in the communications literature, can be an integral part
of developing better scales and measurement instruments for social media marketers. The basic premise of uses
and gratifications theory is that individuals seek out media that fulfill their needs and leads to ultimate
gratification." (Whiting e Williams, 2013, p. 363)
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As redes sociais tornaram-se um fator significativo na imagem corporal de homens
e mulheres jovens. A procura por filtros e pelo ideal esteticamente perfeito ¢ cada vez mais
comum. O individuo no ambiente virtual sente-se mais livre a querer praticar o que quiser,
por ndo estar preocupado com o facto de ser observado, chegando a criar contas com
personalidades falsas nas redes sociais, que por vezes sdo reflexos de personas que os seus
criadores desejariam ser (Burhan e Moradzadeh, 2020).

Segundo Sakas et al. (2022), a cada minuto, os utilizadores do Facebook partilham
240 mil fotografias, os do Twitter publicam 575 mil tweets ¢ os utilizadores do Instagram
partilham. Estes valores devem-se ao tempo que, em média, os utilizadores passam nas
plataformas digitais, nomeadamente 147 minutos por dia, valor este que, conforme
observado na Figura 4, ndo tende a diminuir ao longo dos anos (Dixon, Statista, 2024). A
principal razdo apontada pelos utilizadores face a utilizagdo que fazem das redes sdo as
interagdes sociais que as plataformas digitais vém facilitar (Scott et al., 2023). Ainda neste
contexto, o Tik Tok ¢ atualmente a rede social utilizada diariamente durante o maior periodo
(Menon, 2022).

Figura 4: Tempo didrio gasto (em minutos) em redes sociais por utilizadores em todo o mundo de 2012
a 2023
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Fonte: Statista (2024) obtido do website (https://www.statista.com/statistics/433871/daily-social-media-

usage-worldwide/)
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2.2 As ameacas provenientes das Redes Sociais

Por se terem ainda tornado uma parte integrante da vida das pessoas em todo o mundo
(Burhan e Moradzadeh, 2020), as redes sociais poderdo desencadear uma sensacao de vicio
nos seus utilizadores, especialmente nas geragdes mais novas (Slijepcevi¢ et al., 2020), visto
que 93% dos jovens acedem diariamente as redes sociais, pelo menos durante 1h e 28
minutos, tornando-os mais facilmente vulneraveis aos varios perigos existentes na Internet
(Carcelén-Garcia et al., 2023). Esta informagdo prova a teoria de Macit e Giingor (2018), na
medida em que resultados de testes neurologicos e psiquiatricos em utilizadores ativos de
redes sociais apontam para uma semelhanga nos seus sintomas bioldgicos e psicologicos,
com os de individuos viciados em alcool, tabaco e drogas. Além disso, o vicio surge como
um escape de problemas ndo resolvidos na vida privada, resultando numa navegacao nos
desejos e sonhos dos utilizadores, visto que os utilizadores qualificam a Internet como uma
extensdo da sua propria mente e personalidade.

A adicionar as ameacas das redes sociais, que tiveram um papel preponderante no
que concerne a conexdo global entre os cidaddos e o seu livre acesso a todo o tipo de
informacgao, nota-se o seu papel prejudicial no bem-estar fisico e na saide mental dos
mesmos. Por outras palavras, e de acordo com iniimeras pesquisas, as redes sociais podem
causar um grande nivel de dependéncia gragas ao ciclo da dopamina, um neurotransmissor
produzido pelos neurdnios, que por ter varios papé€is importantes no corpo e,
especificamente, no cérebro, envia sinais para outras células nervosas dentro do Sistema
Nervoso Central (Burhan e Moradzadeh, 2020). Forma-se um elevado nivel de dopamina
quando o individuo se depara com uma notificacdo de uma das suas contas nas redes sociais
no ecrd do telefone (Macit e Giingor, 2018), por exemplo, visto estas mensagens lhe
transmitirem uma sensagao de satisfacdo e felicidade (Burhan e Moradzadeh, 2020).

Por ser temporaria e desaparecer rapidamente depois desta sensagdo mental ser
vivenciada, o cérebro comeca automaticamente a procurar por mais dopamina, refletindo-se
nas ag¢oes do individuo, que se encontra num verdadeiro circulo vicioso, sempre dependente
e sujeito as varias a¢des que decorrem nas plataformas digitais, como € possivel verificar no

esquema da Figura 5.
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Figura 5: Ciclo da dopamina nas Redes Sociais
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Fonte: Macit e Giingor (2018)

Por estes motivos, e de forma a investigar o impacto que a utilizacao da Internet tem
na vida das pessoas, sistemas de software de smartphones, tal como a Apple, bem como as
diversas plataformas digitais entre elas o Facebook e o Instagram, desenvolveram um
programa presente nas defini¢cdes do telefone para que os utilizadores consigam controlar o
tempo que fazem uso do ecra e das devidas aplicagdes (Slijepcevic et al., 2020).

Sao ainda variados os autores que colaboram suplementarmente com investigacoes
sobre as varias ameacas, com as quais os utilizadores se poderdo ver confrontados no
ambiente digital, para além da componente mental. Deste modo, as redes sociais estdo a ser
cada vez mais consideradas um espaco desprotegido, por conceder o acesso a qualquer
individuo, estando assim livre para visualizar ou cometer adverténcias contra outros
utilizadores de forma eventualmente prejudicial (Nuseir, 2019), afetando a vida humana e as
suas componentes de forma negativa (Macit e Giingor, 2018).

De acordo com Carcelén-Garcia et al. (2023), os principais riscos de utilizagdo das
redes sociais podem ser agrupados em 4 categorias. A primeira sdo os riscos de contacto,
que envolvem o aliciamento online por parte de estranhos, que por sua vez podera estar
relacionado com o assédio sexual ou a pedofilia. No que concerne a segunda, os riscos de
conteudo, estes promovem o 6dio e poderdo envolver o acesso a tematicas consideradas
violentas, perigosas ou pornograficas, uma vez que usuarios de diversas idades partilham
conteado imprdoprio sem pensarem nas consequéncias da sua acao no futuro (Macit e
Glingor, 2018). Ja4 os riscos de conduta referem-se a jogos de apostas a dinheiro,
denominados gambling. Por fim, as fraudes cibernéticas ou virtuais, que expdem o hacking
de contas ou o roubo de identidade, por armazenarem dados privados dos utilizadores na
esfera online, causando alerta nos governos por todo o mundo (Nuseir, 2019). Porém, a

medida que os jovens amadurecem e melhoram as suas competéncias digitais, na opiniao do
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autor supramencionado, d4-se uma redu¢do no que concerne a sua vulnerabilidade digital,
tornando-se assim mais conscientes € racionais dos perigos que podem encontrar na sua

utilizac¢ao da Internet.

2.3 A plataforma digital Instagram

O Instagram, composto pela jungdo das palavras inglesas “instant” e “telegram”, foi
langado e disponibilizado na App Store da Apple a 6 de outubro de 2010 por Kevin Systrom,
Adam Mosseri e Mike Krieger (Ruby, 2023) e adquirido pelo Facebook - conhecido hoje
em dia como Meta - em 2012, por 1 bilido de dolares (Huang e Su, 2018). Desde a sua
concecao, o Instagram mostrou um crescimento exponencial de novos utilizadores, atingindo
300 milhdes de utilizadores apenas 3 anos apos o seu langamento (Huang e Su, 2018). Neste
sentido, e presenciando os dias de hoje, a referida plataforma digital ocupa o quarto lugar
entre as redes sociais mais populares, contando atualmente com mais de 2 bilides de
utilizadores, como se verifica na Figura 6 (Ruby, 2023). O uso do Instagram destaca-se,
principalmente, entre as geragdes mais novas, visto que mais de 70% das pessoas entre 12 e
24 anos possuem uma conta, consagrando-se a plataforma preferida dos jovens, de acordo

com o levantamento feito em 2018 (Huang e Su, 2018).

Figura 6: O niumero de usuarios mensais ativos do Instagram

2,000 Milkion

1,500 Milkon

1,000 Milkion
N . . l

203 2014 2005 2016 2017 2018 201 2020 201 2022

Fonte: Ruby (2023), obtido do website (77 Instagram Statistics 2023 (Active Users & Trends)

(demandsage.com))

Para além de estar disponivel para descarregamento como aplicagdo movel, o

Instagram dispde de um website, que embora seja mais limitado em compara¢do com as
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ferramentas que a App disponibiliza, permite aceder também a visualizacdo de conteudos
através de um computador.

De acordo com Simbolon et al. (2022), trata-se de uma plataforma digital que
viabiliza o compartilhamento instantdneo de imagens e videos entre os diferentes
utilizadores através de um smartphone, para além de oferecer um acesso visual a eventos,
experiéncias e situagdes. Para Nuseir (2019), ao permitir esta partilha de momentos entre os
seus utilizadores, bem como por alertar os mesmos constantemente das suas localizagdes e
acoOes, fortalece as interagdes interpessoais e proporciona a que novas relacdes se
estabelecam.

Assim e para Scott et al. (2023), o Instagram, por dar uma forte importancia ao papel
que a imagem pode desempenhar no ser humano, ao real¢ar por exemplo o sentimento de
intimidade da visualizacdo das mesmas, pode verdadeiramente significar mais que mil
palavras para o individuo (Hu et al., 2014). Neste sentido, verifica-se uma forte adesio por
parte dos utilizadores na partilha das mesmas, na medida que em mais de 1000 publicacdes
por segundo que sdo partilhadas na rede, sdo selfies (Huang e Su, 2018). Esta forte
caracteristica do Instagram, de pretender gerar comunicacdo através de imagens, veio
permitir aos utilizadores uma interagdo robusta e diversificada com a sua rede, através de
técnicas como perguntas e respostas ou sondagens, que acabam visivelmente por ser mais
cativantes do que os elementos textuais que eram habituais até a altura com o Twitter por
exemplo, o que caracteriza o Instagram como um elemento fulcral nas estratégias de
comunicagao das pessoas e, naturalmente, das organizagdes e suas marcas.

Consequentemente e sendo possivel criar uma conta profissional referente ao tipo de
negocio desempenhado, o conteudo criado e divulgado no Instagram gera uma maior
interacao, decisdo e intencao de compra, em comparagdo a campanhas de carater tradicional
(Simbolon et al., 2022).

O Instagram incorpora uma grande variedade de ferramentas e de forma a ir ao
encontro das necessidades dos utilizadores, de acompanhar as novas tendéncias e inovar
constantemente a experiéncia dos seus utilizadores na plataforma, vai atualizando as suas
funcionalidades. Comecou por desenvolver o Instagram direto, funcionalidade esta que
permite aos seus utilizadores partilharem contetidos e publicacdes entre si. Também o
conceito de story que introduziu, que se encontram disponiveis durante 24 horas e como o

proprio nome indica, narra uma historia através do visual. Estas sdo automaticamente
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eliminadas ap0s esse periodo, adicionando o Instagram rapidamente a utilidade de adicionar
os stories partilhados no passado, a um album de destaques, visivel ou ndo no perfil de cada
utilizador. Também a ferramenta de compartilhamento vertical de videos, Reels, foi langcada
em 2020 e veio emergir como concorréncia ao Tik Tok, por ser possivel gravar e editar
videos curtos de entretenimento e partilhd-los com os seguidores (Menon, 2022). Mais
recentemente, permitiu aos utilizadores distinguirem dentro da sua rede, quem pode ou ndo
visualizar as suas stories, através do método de amigos chegados, que se singulariza por um
circulo verde. Para além disto, o Instagram passou a dar a possibilidade de ocultar o nimero
de gostos, bem como dos comentarios efetuados nas publicagdes, que no inicio tinham que
estar visiveis.

Para Agung e Darma (2019), o algoritmo que o Instagram desenvolveu em 2018 ¢
um sistema de inteligéncia artificial, baseado em big data, que visa interpretar as acoes de
quem possui uma conta, refletindo, por exemplo, as pesquisas efetuadas, ao contetido
demonstrado no feed. Através ainda de técnicas de analise de métricas e de dados como o
Instagram Analytics, os utilizadores e especialmente quem administre uma conta
profissional, podera usufruir das diferentes técnicas disponibilizadas pela aplicacao, de
forma a melhorar o seu desempenho e ir ao encontro das expectativas e metas delineadas,

conforme exposto na Figura 7.

Figura 7: Ferramentas analiticas do Instagram
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Fonte: Exemplos de contas de Instagram com funcionalidade de acompanhar estatisticas da pagina, obtido do

website (The Ultimate Guide On How to View Instagram Insights — feedalpha | Social Media Automation)

Visto que entre os principais objetivos do Instagram estd a partilha de imagens
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(Engeln et al., 2020), os utilizadores acabam por cair na tentagdo de as manipular, ao
adicionarem filtros, para sobressair cores, luzes ou tragos do corpo ou da cara, resultando
num culminar de investigacdes sobre o efeito negativo que o Instagram tem na imagem
corporal, também denominado na literatura como o dark side do Instagram (Casale et al.,
2019). Assim e comparado ao Facebook, o uso do Instagram proporciona uma maior
comparagdo de aparéncia e menor satisfacdo corporal, assim como o numero de gostos
atingidos, pormenor este que ¢ possivel de ocultar recentemente e que influencia a

autoestima do utilizador (Engeln et al., 2020).

Numa perspetiva pessoal, entende-se que a temdatica da manipulagdo fisica da
imagem no Instagram ¢ bastante profunda, e vai muito além da percecdo visual. Através da
utilizacao desta (e de outras redes sociais), fica evidenciado que ha todo um processo de
influéncia social que movimenta as atividades dos utilizadores no contexto digital das redes.
Os processos de influéncia que decorrem no Instagram incluem numerosas tendéncias que
vao surgindo constantemente conforme as transformagdes sociais. Uma destas trends que
tem alcancado bastante relevancia recentemente € o caso do /ifestyle em torno dos costumes
de uma vida saudavel. Sendo esta uma tematica atualmente bastante notdria e que representa
um ponto central deste projeto investigativo, faz sentido dedicar o préximo capitulo a sua

correta utilizacao.
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3 Capitulo 3 — O Marketing de Influéncia

3.1 O efeito das Redes Sociais na Comunica¢ao das Marcas

O surgimento das redes sociais, enquanto espago para trocar e partilhar livremente
as opinides entre os consumidores, veio sobretudo mudar fundamentalmente a comunicagao
entre marcas e clientes (Seo et al., 2020). Assim, segundo Price et al. (2021), 9 em 10
empresas ddo uso as redes sociais para fins de Marketing, uma vez que o seu alcance ¢
extremamente notdvel, principalmente em comparagdo com os efeitos das técnicas de
promocao tradicionais (Slijepcevi¢ et al., 2020). Isto deve-se ao facto de as redes sociais
também funcionarem como um veiculo, que através da sua peculiaridade de rapida
disseminagdo para promover servicos, expande a visibilidade da marca e dos seus produtos
na Internet e, para além disto, permite que as partes interessadas se envolvam com o
contetdo publicado por parte das organizagdes, recorrendo a partilhas, comentéarios e
reacoes, que geram engagement (Drivas et al., 2022).

Deepa e Deshmukh (2013) defendem que o Marketing das redes sociais representa
as estratégias que as empresas estudam e implementam, para se integrarem numa rede online,
tendo em conta a notoriedade que estas passaram a ter no quotidiano das pessoas. Neste
sentido, apesar de terem comegado por ser um grande auxilio para reunir comunidades
virtuais, estas sdo, hoje em dia, sobretudo ferramentas organizacionais imprescindiveis,
através das quais as organizacdoes aumentam as suas oportunidades de vendas e a
comunicag¢do e a propagacao das suas marcas (Sakas et al., 2022).

Ao observarem este panorama e os beneficios de se encontrarem no ambiente digital,
as organizagdes, além de conseguirem alcangar novos clientes, alimentam a relacdo com os
ja existentes e expandem o conhecimento da marca, por oferecerem uma diversidade de
formas para enriquecer a interagdo com o seu publico atual e futuro (Bushara, 2023),
mediante um conjunto de servigos online que facilita a comunicagdo bidirecional (Simbolon
et al., 2022).

Embora se estejam a tornar populares e eficazes instrumentos de Marketing, as redes
sociais podem constituir tanto uma oportunidade como uma ameaca para as empresas, na
medida em que rapidamente difundem os pontos de vista dos consumidores através de

comentarios, positivos ou negativos, mediante o fendmeno do passa-palavra eletronico ou e-
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word of mouth/ E-WOM (Sya’idah et al., 2019). Da mesma forma, e se por um lado as redes
sociais poderdo transmitir alguma confianga a quem as utiliza, também, inevitavelmente,
estdo associadas a incertezas na mente das pessoas. Neste sentido, segundo Sakas et al.
(2022), muitos utilizadores recebem as informagdes e o conteudo referente a diferentes
tematicas e proveniente das redes sociais com ceticismo, com valores no que concerne ao
nivel de confianca a rondar apenas os 37%. Por outras palavras, e a titulo de exemplo,
entende-se que a quantidade de informacgdo partilhada e consultada nas redes sociais
principalmente durante a Pandemia apresentou valores ainda mais elevados, observando-se
a disseminagdo de noticias falsas, mais conhecidas como fake news, que naturalmente
originam uma onda de inquietacdo desnecesséaria na sociedade, com impactos claramente
negativos para as marcas envolvidas em tais partilhas de informagdes danosas (Rodriguez-
Besteiro et al., 2023).

A andlise das redes sociais pode medir o envolvimento que os utilizadores tém
demonstrado com o conteudo que lhes ¢ exposto, visto que o volume de informagao
produzida ¢ exorbitante, devendo por isso ser monitorizado e acompanhado. Muitas
organizagdes fazem um grande investimento financeiro, com o objetivo de melhorar a
presenga social e a visibilidade dos seus servicos, produtos e atividades no online, resultando
numa previsao da lealdade dos seus consumidores (Drivas et al., 2022). De acordo com Desai
e Han (2019), a andlise que as redes sociais fornecem encontra-se estruturada em quatro
classes: a descoberta de dados sobre os consumidores, a recolha, o tratamento da informacgao
e a sua analise, garantindo que as redes sociais oferecem as organizagdes uma plataforma de
comunicagdo e interagao que facilitam visibilidade, consisténcia, capacidade de adaptagdo e

associacdo de informacgdes adequadas junto do seu publico-alvo (Simbalon et al., 2022).

3.2 O fenémeno do Marketing de Influéncia e dos Influenciadores

Digitais

“Os modelos e metodologias de negbcios estdo em constante evolucdo para se adaptarem as
necessidades dos consumidores. Tendéncias, avangos tecnologicos e mudangas socioecondmicas. E
comum ocorrer; na verdade, a evolug¢do do pensamento, da estratégia e do processo de negocios que
¢ essencial para o crescimento corporativo. A chave, claro, ¢ estar a frente das necessidades dos
consumidores e preferéncias para que o seu produto, operacdes e marketing estejam prontos quando
os consumidores fizerem a mudanca. Melhor ainda, influencie-os a mudar para o seu produto”
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(Brown e Fiorella, 2013, p.74). 3

O ceticismo dos consumidores relativamente a taticas de Marketing tradicional
dificultou a tarefa das empresas em atrair e influenciar o seu publico (Leung et al., 2022).

Partindo do pressuposto acima referido, ¢ possivel acrescentar que, atualmente, os
consumidores obtém informagdes e recomendacdes relacionadas a produtos pelos quais
estejam interessados nas redes sociais, procurando especialmente por publicagdes referentes
a pareceres e experiéncias que outras pessoas tenham tido acerca de determinadas marcas
(Lee e Kim, 2020). Este ¢ um habito frequente adotado, principalmente pela Geracao Z, na
medida em que as redes sociais sdo para este publico a maior fonte de pesquisa acerca de
marcas e os seus produtos (Duplaga, 2020). Esta dinamica deve-se ao facto de ter havido
uma drastica radicalizagdo no processo de digitalizagdo, colocando o consumidor numa
posi¢dao em que se sente vinculado as convicgdes que sdo partilhadas nas redes sociais por
outras pessoas, tornando o Marketing de Influéncia numa ferramenta essencial para qualquer
plano de Marketing (Primasiwi et al., 2021).

Dada esta crescente utilizacdo das redes sociais, deu-se uma abertura a novas
tendéncias para abordar o cliente, extinguindo os métodos tradicionais de chamar a atengao
do mesmo (Miiller et al., 2018). Assim, os profissionais do Marketing descobriram o impacto
que esta nova ferramenta do Marketing digital, o Marketing de Influéncia, tem, para
promover as marcas, ao invés das estratégias utilizadas antigamente e os seus produtos e
servigos, tornando-se assim favoravel o estabelecimento de aliangas entre marcas e
Influenciadores digitais (De Veirmen et al., 2017). Esta nova forma de promover conteudo
tem vindo a intrigar os autores sobre o fendmeno de os Influenciadores atrairem
verdadeiramente a aten¢do do publico (Ki et al., 2020), visto que os Influenciadores digitais
tém ganho cada vez mais destaque.

Para além de as organizacgdes terem reconhecido a Internet como uma forte estratégia
de comunicagdo, também a crescente habilidade que os Influenciadores online passaram a

demonstrar ao persuadirem o seu publico nas redes sociais veio abrir novos caminhos,

3 “Business models and methodologies are constantly evolving to adapt to consumer trends, technological
advances, and socio-economic changes. It’s a common occurrence; in fact, evolving business thinking,
strategy, and process is essential for corporate growth. The key, of course, is to stay ahead of consumer needs
and preferences so that your product, operations, and Marketing are ready when consumers make the shift.
Better yet, influence them to shift toward your product” (Brown e Fiorella, 2013, p.74).
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emergindo para os profissionais de Marketing como um novo canal de comunicagdo para as
marcas comunicarem com o seu publico (Uzunoglu e Kip, 2014). Segundo o estudo de Jack
Shepherd divulgado em 2024 na sua pagina, sob o titulo “28 estatisticas essenciais do
Marketing de Influéncia que precisa de saber em 2024”,* 93% dos marketers ja utilizou a
devida estratégia, estimando-se ainda que o tamanho do seu mercado atinja um valor de 373
bilhdes de dolares até ao ano de 2027 (Ki et al., 2020).

Entende-se assim, que o Marketing de Influéncia se refere a um método considerado
transformador, adotado pelos marketers e pelas empresas, que se baseia na contratagao de
um nomeado Influenciador digital com o objetivo de promover os produtos e servicos com
a sua comunidade de seguidores online (Primasiwi et al., 2021), incentivando assim as suas
intencoes de compra e a conexao dos consumidores com a marca, para além de aumentar as
vendas (Miiller et al., 2018). Assim, a marca ¢ afastada do papel inicial de interlocutora
direta a que estava familiarizada e passa a oferecer um valor monetario em troca do conteudo
que o Influenciador desenvolve (Leung et al., 2022).

Na perspetiva de Sammis et al. (2016, p. 25), este conceito recente ¢ descrito como
sendo “A arte e a ciéncia de envolver pessoas influentes online para compartilhar mensagens

3 estimulando também um

de marca com o seu publico na forma de contetudo patrocinado
maior volume de trafego nas plataformas digitais do negécio (Ki et al., 2020). Para alcangar
esse propodsito, as marcas terdo atentamente que selecionar o Influenciador que melhor
consiga refletir o produto que esta a representar (Miiller et al., 2018). Assim, a escolha de
um Influenciador que seja apreciado pelo seu publico, ¢ extremamente importante no que
concerne a promog¢ao dos produtos que uma marca pretenda divulgar, uma vez que a imagem
do Influenciador(a) irad refletir a marca que promove (Veirmen et al., 2017). Posto isso,
tornou-se um grande desafio com que as empresas se deparam, visto que a escolha do
Influencer certo devera estar acertadamente alinhada com os valores e caracteristicas de uma
marca (Primasiwi et al., 2021).

De acordo com Conde e Casais (2023), o conceito de Marketing de Influéncia ¢

dividido em trés grandes areas de pesquisa na literatura, nomeadamente a maximizagao da

Influéncia e o problema de identificacao de Influenciadores, o estudo de praticas associadas

4«28 Essential Influencer Marketing Statistics You Need To Know in 2023” (Shepherd, 2024)

3 “Influencer Marketing is the art and science of engaging people who are influential online to share brand
messaging with their audience in the form of sponsored content” (Sammis et al., 2016, p. 25)
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a gestdo da presenca e Influéncia online e o impacto dos Influenciadores de redes sociais
sobre as atitudes e os comportamentos do consumidor.

Os autores Brown e Fiorella (2013, p. 78), expdem na sua obra “Influencer
Marketing” o modelo de Influéncia denominado como “Fisherman” —

“Aplicar o conceito de langar uma rede larga para apanhar o maximo de peixe” as estratégias
de Marketing de Influéncia, o que sugere que alavancar aqueles com maior nimero de seguidores ¢

alcance entre grandes comunidades sociais ira gerar maior notoriedade da marca e, eventualmente,

uma compra.”®

Conforme os autores, ao posicionar o Influenciador digital no centro da estratégia e
consoante um determinado publico-alvo com quem se identifique, a transmissdo da
mensagem ¢ feita pelo word-of-mouth, comecando pelo marketer para o criador de contetido,
que por sua vez, a transmite de acordo com uma tatica eficaz, ao nicho em que esta inserido,

conforme retratado na Figura 8.

Figura 8: O modelo de Marketing de Influéncia de Fisherman
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Fonte: Danny Brown e Sam Fiorella (2013) Obra: Influence Marketing

De acordo ainda com a perspetiva de Aguilar e Arbaiza (2021), comparativamente a
outras técnicas de Marketing, o Marketing de Influéncia tem ainda a capacidade de gerar um
maior retorno do investimento monetario, visto que produz conteudo organico e gratuito,

produzido através das diversas interacdes nas redes sociais por parte do consumidor, com

6 “Applying the concept of “casting a wide net to catch the most fish” to Influence Marketing strategies, which
suggests that leveraging those with the largest following and reach among large social communities will drive
the greatest brand awareness and, eventually, a purchase.” Brown e Fiorella (2013, p. 78)
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base nas partilhas feitas pelo Influenciador.

A Federal Trade Commision, entidade reguladora privada responsavel pelos direitos
do consumidor nos Estados Unidos da América, aponta para a importancia da transparéncia
que os Influenciadores devem adotar nas suas publica¢des, na medida em que terd que ser
perceptivel para os consumidores, quando uma devida publicagio ¢ efetivamente
publicidade, ao serem por exemplo inseridos hashtags, a identificagdo da marca ou palavras
como “sponsored”’, “paid review” ou “pub”, que assinalam esse devido proposito (Lin et
al., 2018).

Em relagdo ao pagamento feito aos Influenciadores, o estudo de Geyser (2024)
aponta em maior nimero (41,6%) para uma compensacdo monetaria, sendo, embora em
minoria, a oferta ou reducao de precos em produtos da propria marca, bem como a inscri¢ao

em sorteios de giveaway, igualmente taticas utilizadas, conforme ilustrado na Figura 9.

Figura 9: Formas de pagamento a Influenciadores
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3.2.1 Conceito de Influenciadores digitais

De acordo com Macit e Giingor (2018), o comego dos chats virtuais, disponiveis
através de uma conexao a Internet, veio facilitar o didlogo entre as pessoas no contexto online

que, passado algum tempo, evoluiu para um tipo de comunicagao one-to-many, mediante a
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disseminagdo de contetidos através dos dispositivos moveis e portateis. Assim, muitos
utilizadores passaram a fazer proveito desta partilha de comunicagao publica e voltada para
muitas pessoas, resultando com que todos na sociedade tivessem a oportunidade de se
tornarem figuras mediaticas e pudessem fazer desta ocupagao, efetivamente uma profissao
(Abidin, 2021).

Neste sentido, o cerne da questdo hoje em dia ja ndo € se se deve ou ndo usar as redes
sociais, mas sim, de que forma devem as mesmas ser utilizadas, a fim de as rentabilizar com
a maior eficiéncia possivel e negociar assim produtos e publicitar marcas (Lin et al., 2018).
Deste modo, entre as varias plataformas digitais, o Instagram, com base nas suas
caracteristicas orientadas para a parte visual, tornou-se a plataforma a qual os
Influenciadores mais recorrem de forma a partilhar este género de contetido (Lee e Kim,
2020) devido as multiplas ofertas para a partilha de conteudo que oferece.

O termo de “Influenciadores digitais” refere-se a individuos comuns com conta nas
plataformas digitais, que através das partilhas de conteudo que vao fazendo, ao darem
conhecimento por exemplo da sua vida pessoal, do seu /ifestyle, ou das suas experiéncias e
opinides referentes ao dia-a-dia, foram reunindo um valor consideravel de seguidores (De
Veirman et al., 2017). Consequentemente, sdo capazes de influenciar os comportamentos ¢
as atitudes de quem os acompanha (Conde e Casais, 2023).

Estes sdo ainda caracterizados como sendo particularmente opinativos e confiaveis,
0 que se transmite em serem frequentemente procurados, para prestarem os seus conselhos
e opinides (Conde e Casais, 2023), sendo vistos efetivamente como lideres de opinido,
capazes de persuadir os comportamentos, as atitudes e as agdes dos seus seguidores (De
Veirmen et al., 2017). Esta persuasdo decorre, por exemplo, ao partilharem a sua perspetiva
a favor ou contra os produtos e as marcas que devem ser ou ndo consumidos (Silva et al.,
2021).

Para Primasiwi et al. (2021), as decisdes dos consumidores estdo dependentes de
Influenciadores. Miiller et al. (2018) acrescenta ainda que estes atuam como especialistas
confiaveis e criadores de tendéncias num determinado nicho para o seu publico, tornando-
se por este mesmo motivo apelativos para as empresas, dada a amplitude que a divulgagao
dos seus produtos pode alcangar. Considerando o contacto regular que mantém com o seu
publico, transmitem a ideia de proximidade e de amizade aos seus seguidores, sendo quase

encarados como amigos, passando a ser uma referéncia para estes (Silva et al., 2021).
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Se ha algo ao qual os consumidores dao bastante énfase € a confianga. E neste aspeto,
os Influenciadores digitais poderdo ser uma grande alavanca no que concerne ao
estabelecimento de um relacionamento confiavel entre as marcas e o seu publico. Segundo
Primasiwi et al. (2021), os Influenciadores atingem grandes niveis de confianga por parte do
seu publico, ao serem vistos como um exemplo a seguir, resultando que os mesmos sejam,
por muitas vezes, imitados (Jin et al., 2019).

Embora os Influenciadores atinjam muitas das vezes um status de celebridade na
sociedade, segundo Leung et al. (2022), os mesmos afastam-se dessa denominagdo, visto
que a fonte da sua fama ¢ diferente. Enquanto muitas das celebridades atingiram os seus
titulos devido a conquistas reconhecidas em areas distintivas, os Influenciadores geralmente
nao recebem distingdes por entidades oficiais. Neste sentido, vao ganhando visibilidade e,
consequentemente aumentando o seu nimero de seguidores, através da partilha de conteudo
associado a marcas e a imagens do seu dia a dia, com uma grande audiéncia (Duplaga, 2020).
Primasiwi et al. (2021) acrescenta ainda que por este mesmo facto, acaba por ser mais
acessivel a nivel monetério para as marcas contratarem estas figuras publicas, do que as
tradicionais celebridades que, naturalmente, dado o seu prestigio, requerem orgamentos mais
elevados. Estas novas celebridades por meio das redes sociais tornaram-se famosas através
do conteido em que investem nas plataformas digitais, ao contrario das celebridades
tradicionais, que se tornaram conhecidas pela sua participagdo no mundo do cinema, musica
ou televisao (Jin et al., 2019).

Ao contrario das celebridades, acredita-se que os Influenciadores sejam faceis de
interagir, visto que o contetido que partilham e apresentarem serem aspetos do quotidiano a
todos, gerando assim uma interacdo bidirecional com o seu publico, enquanto que as
celebridades ditas tradicionais se mantém mais afastadas, resultando assim com que estas
comecem a adotar as eficientes praticas dos Influencers, dado o enorme crescimento da
importancia que tém vindo a demonstrar (De Veirmen et al., 2017). Para além disto, torna-
se mais facil os seus seguidores se identificarem com o estilo de vida destes, ao contrario do
das celebridades (Duplaga, 2020).

Segundo Conde e Casais (2023), os Influenciadores digitais sdo divididos nas
seguintes categorias principais, conforme o seu numero de seguidores: mega Influencers,
macro Influencers e micro Influencers, celebridades, virtual Influencers e nano Influencers.

Os mega Influencers tém mais de 1 milhdo de seguidores, os macro entre 100 mil e 1 milhao,
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os micro entre mil e 10 mil e os nano menos de mil seguidores (Ismail, 2023). Ja os virtual
sao criados pela inteligéncia artificial, ndo sendo por isso reais ¢ as celebridades que sao
conhecidas para além do mundo das redes sociais (Conde e Casais, 2023).

Em linha com o contetido acima descrito, de acordo com o estudo de Geyser (2023)
presente no grafico 10 abaixo, a maior parte das empresas prefere optar pela cooperagdo com
Influenciadores nano e micro, cujo nimero de seguidores se encontre até aos 100 mil, visto
demonstrarem maior nivel de engagement comparativamente a Influencers com mais
seguidores.

Figura 10: Preferéncias de Influenciadores — Que tipo de Influenciador utilizara mais a sua marca em

2023?

Influencer Preferences
What Types OF Influencers Will Your Brand Mostly Utilise In 20237

*

w

39% 30% 19% 12%

acro- Mega/Celebrity

Nano-Influencers Micro- M.
Influencers Influencers Influencers

Influencer
MarketingHut

Fonte: obtido do website (The State of Influencer Marketing Benchmark Report 2023

(Influencermarketinghub.com))

O grafico da figura 11 apresenta alguns dos propdsitos por detras da ideia de serem
estabelecidas parcerias com estes Influenciadores ao serem reunidos beneficios para a
entidade empregadora, uma vez que requerem budgets mais acessiveis, se demonstram mais
disponiveis com a recessdo e troca de feedback e evidenciam maiores niveis de confianga

bem como uma relagdo mais chegada com quem os segue.
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Figura 11: Quais sdo os maiores beneficios de trabalhar com pequenos Influenciadores/criadores (com

menos de 100 mil seguidores/subscritores em comparacio com contas maiores)

What are the biggest benefits of working with small influencers/creators (under
100K f s/subs) pared to bigger accounts?

Working with small influencers /creators is
less expensive

It is easier o establish long-term
partnerships with small influencers/creators

Small influencers/creators give you access
to more niche, tight-knit communities

mall influencers/creators are more open to
Small inf /' t 1l
feedback

Small influencers/creators see higher
engagement with their content

Small influencers/creators are more frusted
by their followers/subscribers

HubSpat Blog Research, Marketing Trends 2023 Report
Globol survey of 1,342 marketers in Aug. 2022

HubSgit

Fonte: obtido do website (17 Key Influencer Marketing Statistics to Fuel Your Strategy

(Influencermarketinghub.com))

Primasiwi et al. (2021) alertam para a fraude que pode surgir & volta do termo
Influenciadores, na medida em que estes poderdo proceder a aquisicdo de seguidores,
comentarios e gostos falsos, de forma a apresentarem nlimeros que nao conseguem alcangar.
Por esta mesma razao, os autores supramencionados defendem que um valor muito elevado
de seguidores, ndo significa logo que esse Influencer seja um lider de opinido.

Outro contributo interessante e que ajuda a clarificar os Influenciadores digitais € o
de Aguilar e Arbaiza (2021), que indica que sdo 5 os tipos de criadores de conteudo presentes
nas atuais plataformas digitais, sendo estes o cidaddo, o especialista, o lider de opinido, a
celebridade e o embaixador da marca. Sob a visdo dos autores, o cidaddo retrata o
Influenciador que com base na sua experiéncia, partilha sem fins monetérios e de forma
auténtica e inesperada, a sua opinido junto dos seus seguidores. No que concerne ao
especialista, este reine conhecimento acerca de uma determinada tematica, refletindo assim
a sua consideravel credibilidade. O lider de opinido, com base no seu nivel de notoriedade,
expde o seu parecer em troca de um retorno financeiro, sendo altamente influente junto da
sua comunidade. Ja a celebridade, gragas a sua fama e ao facto de ser uma figura publica, ¢
escolhida ao pormenor pela empresa, por espelhar e incorporar caracteristicas idénticas ao
produto que patrocina e atinge por isso orcamentos mais elevados. Por fim, o embaixador da

marca, representa uma personalidade que reflete de certa forma a personalidade da marca,
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enquanto consumidora da mesma, resultando numa partilha vista como genuina e leal.
Assim, a proximidade entre um embaixador de marca e uma celebridade tém um resultado
de carater efetivo na apreensdo do consumidor, principalmente em comparagdo com 0s
outros criadores de conteudo.

Aguilar e Arbaiza (2021) sublinham ainda a habilidade comunicacional que os
Influencers demonstram, ao fazerem uso de um tom e linguagem que, ao estar adaptado ao
seu publico-alvo, resulta em altos niveis de empatia por parte dos seus seguidores. Ao
sentirem um vinculo emocional na forma como sdo abordados, os seguidores sdo mais
recetivos nas mensagens que lhes sdo transmitidas. Para além disso, os autores reconhecem
ainda a habilidade que os Influenciadores digitais tém, ao serem capazes de atingir sempre
criatividade e genuinidade na publicidade que fazem, oferecendo ao seguidor uma otica

original e apelativa.

3.3 Os estilos de vida saudavel enquanto Influéncia no contexto digital

Nos ultimos tempos, tem havido uma preocupacao maior das pessoas com o tema da
saude. As plataformas digitais tornaram-se para muitos utilizadores uma fonte de pesquisa
sobre o conceito de saide e um dos grandes tdpicos que por 14 mais se ouve falar ¢ a
importancia da atividade fisica (Durau et al., 2022). A parte do namero de Influencers
digitais que se dedicam a nichos como a moda ou as viagens, cresce simultaneamente os que
se concentram na promog¢ao do seu lifestyle assente numa vida saudavel e ativa, em conjunto
com o desporto e a nutricdo. Esta tendéncia, denominada como “fitspiration”, pretende
motivar e incentivar os seguidores a pratica de uma vida mais saudavel e longinqua
(Sokolova e Perez, 2021), o que veio também, consequentemente, resultar num aceleramento
referente a irradiagdo e aos apelos da industria do fitness e da saude na sociedade (Duplaga,
2020). Dados da Organizacao Mundial de Satide presentes na sua pagina online indicam que
a saude nao é somente a auséncia da doeng¢a, mas sim um estado do bem-estar fisico, mental
e social.

A consciencializagdo do impacto que uma rotina ativa e saudavel vem a ter no
decorrer da vida tem sido cada vez maior, em que aspectos como a alimentagao e o desporto
sdo essenciais para a preservacao da saude (Dima-Cozma et al., 2014). De acordo com os

dados da Organizagdo Mundial de Saude (2020), quem pratique as doses indicadas de
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desporto, tem um risco reduzido de 20% a 30% de morte prematura, sendo que 1 em 4
adultos nao seguem as indicagdes no que concerne a uma dose de atividade fisica minima
para a manutencao da saude. Estudos apontam ainda para a importancia que elementos como
uma boa qualidade do sono, uma boa alimentagdo, a atividade fisica e a estimulagdo mental
tém para a prevengdo da doenca de Alzheimer, a terceira causa de morte mais comum a
seguir ao cancro e as doengas cardiacas (Govindugari et al., 2023).

Assim, o Instagram tem vindo a ser uma fonte de conselhos € motivagao para quem
esta ou para quem quer ingressar dentro do mundo do fitness (Aguilar e Arbaiza, 2021) e, ao
contrario de atletas profissionais, os desafios a que os Influenciadores se propdem e
partilham sdo encarados pelo seu publico como uma meta alcangavel, por mais uma vez, se
identificarem bastante mais facilmente com estes (Sokolova e Perez, 2021).

O conceito de fitness Influencer refere-se assim a utilizadores como um numero
relevante de seguidores e cujo foco esta na divulgacao do seu corpo, dos exercicios fisicos
que fazem a fim de atingir os seus objetivos e, por vezes, até da partilha do género de
alimentagdo que optam por adotar, oferecendo ainda a op¢do de treinos e acompanhamento
online (Sokolova e Perez, 2021).

Segundo Durau et al. (2022), esta tendéncia intensificou-se principalmente nos
tempos da quarentena resultante da Pandemia, pois ao estarem muitos dos ginasios e parques
encerrados, locais estes massivamente utilizados até a data para a pratica de exercicio fisico,
a procura de canais no YouTube ou o Instagram, que integrassem treinos de acesso gratuito,
aumentou tendencialmente.

O termo fitspiration, resultado da combinagdo entre as palavras fitness e inspiration
(Barnes et al., 2023) ou também conhecido pela abreviagcdo de Fitspo, que gracas a jungao
do hashtag torna possivel identificar de imediato o conteudo, caracteriza uma tendéncia,
cujo contetido inclui textos motivacionais, pessoas a demonstrarem o seu vestuario
desportivo, bem como todo o processo a volta do seu exercicio fisico (Prichard et al., 2020).
Para Aguilar e Arbaiza (2021), a credibilidade dos Influenciadores de fitness no Instagram ¢
maior, devido a sua experiéncia enquanto profissionais de exercicio fisico, tornando estes
Influenciadores os patrocinadores ideais para equipamentos de desporto ou até suplementos
nutricionais, visto que a sua mensagem ¢ transmitida de forma ampla e um bom nivel de
envolvimento por parte dos seguidores. De forma a darem motivagdo a quem os segue, esta

categoria de Influencers partilha imagens como um antes e um depois, para sobressair o
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desenvolvimento do peso e da massa muscular, afastando-se da tendéncia #thinspo, que
apenas promove a perda de peso e por conseguinte apoia disturbios na alimentacgao (Carrotte
et al., 2017).

Desde o final da década de 1970 que a produgdo e introduciao de recomendagdes de
exercicio e preparagdo fisica aumentou, com artigos a sairem sobre o fitness a surgirem
semanalmente em revistas como a Vogue ou a Mademoiselle, comegando destarte o tema a
ganhar cada vez mais relevo na sociedade (Maguire, 2002).

De acordo com as estatisticas elaboradas por Alain (2023), as 3 Influencers que dentro
dos canais do mundo do fitness mais seguidores tém no Instagram sdo: Kayla Itsines com
16,1 milhdes de seguidores, Michelle Lewin com 16,1 milhdes de seguidores e Jen Selter
com 14,1 milhdes de seguidores, mostrando a figura 12 abaixo o perfil das mesmas no
Instagram. Embora conte com um valor inferior de seguidores, mas também mundialmente
conhecida, Pamela Reif — que € objeto de analise deste projeto investigativo — faz parte do
nicho de Influenciadoras dedicadas as praticas ligadas a satide e ao bem-estar corporal. Boa

parte dos seguidores desta tendéncia sdo as mulheres, como mostrara o excerto a seguir.

Figura 12: As 3 contas de Fitness Influencers que mais seguidores tém as suas contas de Instagram
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Fonte: Imagens obtidas das contas da plataforma digital Instagram
(https://Instagram.com/jenselter?igshid=0GQ5ZDc20dk2ZA==
(https.://Instagram.com/kayla_itsines?igshid=0GQ5ZDc20dk2ZA==)
(https://Instagram.com/michelle_lewin?igshid=0GQ57ZDc20dk2Z4A==)
(https://Instagram.com/pamela_rf?igshid=0GQS5ZDc20dk2ZA==

3.3.1 O efeito de Fitspiration na imagem corporal das mulheres

“Os nossos corpos sdo fontes de preocupacdo. As proclamacdes dos especialistas em satde
e as nossas experiéncias de esfor¢o, envelhecimento e doenca levantam preocupagdes sobre quao
bem — e durante quanto tempo — 0 nosso corpo funciona. Ao mesmo tempo, as interagdes diarias uns
com os outros € com as imagens dos media lembram-nos que somos julgados com base nas nossas
aparéncias e performances corporais. Nos tltimos 30 anos, estes dois dilemas corporais — da satide e
da aparéncia — tornaram-se ideias fixadas na cultura de consumo, e para as classes médias em
particular.” (Maguire, 2002, p.449)’

O progresso das plataformas digitais nos ultimos quinze anos anunciou novas
oportunidades e desafios relativamente a imagem corporal das mulheres (Barnes et al.,
2023).

Apesar de a utilidade que podem numa primeira instdncia demonstrar, as redes
sociais poderao também ter diversas implicagdes no que diz respeito a imagem e satisfagcdo
corporal, bem como aos disturbios alimentares, por exemplo, conforme indicam Sokolova e
Perez (2021). Segundo a perspetiva de Aguilar e Arbaiza (2021), as muitas partilhas feitas
sdo desencadeadoras para os aspetos prejudiciais do que o conceito de satide pretende
apontar, em especial a considerar esteredtipos do corpo ideal ou esteticamente perfeito e
desejado. Por outras palavras, tais autores evidenciam que a industria do fitness relaciona,
frequentemente, a saude fisica e mental a um corpo considerado magro e tonificado, sendo
este um objetivo comum a alcancar. Alids, e de acordo com Wu et al. (2022), perturbacdes
referentes a imagem corporal e aos disturbios alimentares sao atualmente complicagdes de
saude comuns em todo o mundo. Neste sentido, a exposi¢ao do ideal de beleza e de magreza

representado nas plataformas digitais pode afetar a auto estima dos utilizadores e alterar o

7 «“Our bodies are sources of concern. The proclamations of health experts and our experiences of exertion,
aging and illness raise worries about how well — and for how long — our bodies function. At the same
time, daily interactions with each other and with media images remind us that we are judged on the basis of
our bodily appearances and performances. Over the past 30 years, these two bodily dilemmas — of
health and appearance — have become idées fixed in consumer culture, and for the middle classes in
particular.” (Maguire, 2002, p.449)
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nivel de satisfagdo com os seus proprios corpos (Sokolova e Perez, 2021), podendo levar a
disturbios como a depressdo, a ansiedade e a solidao (Jeronimo e Carraca, 2022). Estas e
outras premissas apontam para o lado adverso que o ramo das tecnologias podera ter na
satde mental dos cidaddos e a sua enorme relevancia na satde publica como um todo.

A imagem corporal € a percecdo que o individuo tem da sua aparéncia corporal, bem
como os comportamentos que o levam a ter, derivadas dessa mesma visdo, que podem
resultar tanto na satisfagdo, como também na insatisfagdo corporal. No que concerne a rapida
disseminagdo observada dos canais de comunicagdo, entre estes as revistas, a televisdo e as
redes sociais, veio-se a constatar o impacto que estes meios tiveram na propagacdo das
concecdes de um suposto corpo ideal que os utilizadores sdo incentivados a perseguir
(Jerénimo e Carracga, 2022). Para Tiggeman e Zaccardo (2015), o desagrado com o corpo ¢
maioritariamente responsavel pelos fatores socioculturais, entre estes o preciso consumo dos
media. Na perspetiva de Wu et al. (2022), nas sociedades ocidentais os ideais de imagem
corporal das mulheres tém maioritariamente como caracteristicas a magreza, as curvas € a
tonificagdo, sendo este conceito mais importante do que se pensa: para além de afetar varios
aspetos do funcionamento psicossocial, entre estes as percegdes, as crengas € OS
pensamentos, tem também um enorme impacto na qualidade de vida de uma pessoa, visto
que a magreza, por exemplo, € transmitida como sucesso e satde (Barnes et al., 2023). Na
perspetiva de Prichard et al. (2020), a tendéncia torna-se ainda preocupante na medida em
que as razoes € as motivacdes para a implementacao e manuten¢ao de uma vida saudavel
passaram a ser derivadas de questdes meramente estéticas, ao invés de estarem relacionadas
com a importancia da satde.

Por outro lado, ¢ importante destacar que esta procura pela imagem “perfeita” trouxe
uma nova narrativa para este debate, conforme indicado por Barnes et al. (2023): o excesso
de publicagdes referentes a padronizacao corporal veio incentivar a partilha e a observacao
de uma maior diversificagdo de formas corporais, resultando numa trend de positivismo e
maior aceitagdo corporal, onde ¢ admirado um suporte e entreajuda entre os diversos
utilizadores.

A introducdo de modelos plus sized nas campanhas publicitarias tem conquistado
cada vez mais adesdo e apoio por parte do publico, tendo as identificacdes como #curvy e
#thick sido mais de 6 milhdes de vezes utilizadas nas contas de Instagram (McComb e Mills,

2022).

42



Portanto, entende-se uma clara evolu¢ao e enorme valorizacdo do conceito de saude
nas ultimas décadas, em que fica evidenciado uma busca pelo corpo perfeito, alegadamente
fruto da magreza. No entanto, uma transformagao consideravel do mindset, impulsionada
pelos movimentos nas redes sociais por Influenciadores digitais, celebra a diversidade e
valoriza a diferenga bem como a aceita¢ao de diferentes tipos de corpos, realgando os fatores
que impactam a saide das pessoas, sobretudo e hoje em dia tdo falada, a mental. Neste
sentido, Pamela Reif, objeto de estudo explorado na parte inicial da Metodologia, sem impor
padroes irreais, contribui para uma encorajadora e positiva implantacdo de um lifestyle mais

saudavel.
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Parte II — Estudo Empirico

4 Capitulo 4: Metodologia

O presente Capitulo tem como objetivo apresentar o objeto de estudo desta
investigacdo, a sua relevancia, os objetivos e a problematica destacada, bem como a

estratégia metodoldgica adotada.

4.1 Caracterizacio do objeto de estudo: A Influenciadora Pamela Reif

Pamela Reif, nascida em Julho de 1996 na cidade de Karlsruhe, no sul da Alemanha,
ficou conhecida pela partilha de contetdo que faz relativamente ao mundo do Fitness,
transformando a sua paixdo num verdadeiro império de milhdes ao longo dos anos
(Guerreiro, 2020).

Com apenas 27 anos, comeca de forma espontanea em 2012 com a partilha de
conteudos relacionados a rotinas do seu quotidiano no que concerne ao exercicio fisico
praticado, ao se interessar cada vez mais por aspetos relacionados a uma vida saudavel, na
sua conta de Instagram, onde apos 2 anos, atinge os 500 mil seguidores e o inicio da sua
carreira bem como as suas primeiras parcerias com marcas, tendo ja alcangado ser capa da
prestigiosa revista de edigdo alema “Forbes 30 under 30" no ano de 2019 (Stark, 2020).

O seu investimento além do desporto é também na alimentagdo, com o langamento
da sua marca “Naturally Pam”, com o objetivo de oferecer produtos deliciosos e associados
a um Lifestyle-Food nao saudaveis preparados com ingredientes naturais. Alguns dos
produtos da sua vasta coleg¢ao incluem barras energéticas, chocolates, cereais, entre outros.
A linha encontra-se disponivel em cadeias alemas de produtos alimentares, bem como para
encomendas online. Para além do mundo online, Pamela Reif publicou 2 obras denominadas
— "Strong & Beautiful”, onde aproveita para se dar um pouco a conhecer e “You Deserve
This”, dedicado a partilha de receitas alegadamente saudaveis e, simultaneamente,
deliciosas.

No que concerne aos niveis de faturacdo, s3o diversas as suas fontes de
financiamento, entre estes os seus negdcios, campanhas com marcas desportivas enquanto

Influencer e o contetido partilhado no Youtube, acreditando-se que a sua fortuna ronde
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aproximadamente os 4 milhdes de euros (Schadenberger, 2023).

Ao ter comecgado o seu negdcio no Instagram, Pamela Reif da uso ao canal para fazer
publicidade aos videos que produz para o YouTube, bem como para as agdes € promogdes
de todos os outros negodcios em que estd envolvida, como por exemplo as campanhas que
estabelece com marcas de desporto como a “Puma”, como também para fazer referéncia aos
seus planos de treino disponiveis para aquisicao na sua propria aplicagao.

Para além do Instagram, onde conta atualmente com mais de 9 milhdes de seguidores,
regista também uma presenca extremamente assidua na sua conta de YouTube com mais de
9 milhdes de subscritores, na qual publica e oferece semanalmente diversos workouts para
os diferentes grupos musculares do corpo, incluindo treinos de alta intensidade “HIIT” e
cardio, treinos de abdomen, treinos de parte inferior como pernas e gliteos e treinos para os
triceps e torax. De forma a guiar os seus seguidores de forma eficiente a alcancarem as suas
metas, que poderdo entre estes ser derivados por motivos como a insatisfagdo corporal
relacionada a perda de peso ou apenas a mera preocupacao em manter uma vida ativa e
saudavel, desenvolve planos de treinos que estdo divididos num nivel de iniciante,
intermediario ou avangado.

Os seus videos, com duracdo média de 10 minutos e de acesso gratuito,
mundialmente consultados com mais de 5 milhdes de visualizagdes, sdo por um lado
conhecidos pela sua elevada exigéncia a nivel fisico, mas também pela diversdo que
proporcionam, com base na boa disposi¢ao que Pamela Reif demonstra, a escolha de
cenarios e as playlists motivacionais que os mesmos incorporam. De forma original e
peculiar, leva a que muitos individuos encarem a pratica de exercicio fisico como um
programa que ndo tenha que ser obrigatoriamente mondtono e repetitivo, ao se estrear por
exemplo com workouts baseados em dangas de diversas musicas conhecidas e demonstrar
que os treinos nao tém que decorrer em ginasios, mas sim, em qualquer ambiente e muitas

das vezes sem a utilizagcdo de equipamento adicional (Fleischhauer, 2023).
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Figura 13: Exemplos de planos de treino divulgados por Pamela Reif, segmentados em 3 niveis: Iniciante,

Intermediario (30 minutos) e Avancado (45 minutos)

- " E rold
Full Body o S

m“'"ﬂ“;ﬂms BORDER ! u B :
. VTS S
- = s

Booly 4 b S

-
Full Body
+Abs

i rE—% e ‘,“3
™ %‘F‘ ;

LIVE with Dennis

-
YOUTUBE: PAMELA REIF

Fonte: Conta de Instagram da Influenciadora

(https://www.Instagram.com/pamela_rf?igsh=OG81bHhpdHZueDAZ)

A parte das suas contas em plataformas digitais, decide também langar uma App, com
o nome de “Pam Fitness & Food” disponivel para sistemas operativos Apple e Android, em
que através de um design esteticamente apelativo e de carater user friendly, oferece a
oportunidade ao utilizador de planear a semana, experimentar as suas receitas de baixo valor

caldrico, e aceder diretamente aos seus Workouts preferidos do seu plano de treino.

Figura 14: Funcionalidades da App Pam
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Fonte: Aplicagdo disponivel para sistema operativo Android e Apple, no que concerne os planos de treino e

de refeigdo (https://apps.apple.com/de/app/pam/id1540604002)

46


https://www.instagram.com/pamela_rf?igsh=OG81bHhpdHZueDAz
https://apps.apple.com/de/app/pam/id1540604002

O impacto que comegara a ter no mercado chinés nao lhe fora também indiferente.
Posto isso, decide na altura da quarentena, estrear-se na plataforma chinesa “Weibo”, em que
trabalha simultaneamente com uma equipa local, que se dedica a gestdo da mesma (Yuan,
2021).

Entre os muitos seguidores que acompanham Pamela Reif no contetido que partilha
diretamente nas suas plataformas digitais, observa-se que embora o seu publico seja
diversificado, se destaca uma clara predominancia do publico feminino. A maior parte dos
seus seguidores demonstra interesse e parecem procurar informagdes no que concerne a
rotina de uma vida ativa e saudavel, com base no género de conteido que Pamela Reif
divulga. Os comentarios feitos nas suas publicagdes do Instagram apontam para o contacto
que as suas seguidoras tentam obter com a Influenciadora, surgindo na grande maioria das
vezes um retorno com direito a identificacdo por parte de Pamela Reif.

Assim, o contacto que estabelece com as suas seguidoras e fas através do seu
Instagram parece ndo ser comum ao de uma Influenciadora com tamanha dimensdo. Para
além de responder e partilhar ativamente as conversas que estabelece com quem parte faz do
seu mundo online, organiza encontros com as mesmas, de forma a consolidar a base de

confianca (Instagram, 2023).
4.2 Relevancia da Investigacio

Conforme assinalado na Revisdo de Literatura, o Marketing de Influéncia tem crescido
de forma proeminente nas ultimas décadas, sendo uma realidade incontornavel dentro da
complexa realidade composta pelas redes sociais. Ao estabelecer uma ponte entre as marcas
e os consumidores, esta vertente do Marketing — representada pela figura dos Influencers (ou
Influenciadores) — suscita debates importantes acerca das novas tendéncias de consumo e de

comportamento da sociedade moderna.

Assim, e tendo como base este cenario, o presente estudo pretende unificar os temas
de Marketing de Influéncia, consumo e lifestyle, de forma a averiguar se a ado¢do de um
estilo de vida saudavel por parte das mulheres envolve o consumo de conteudos produzidos
por Influenciadores digitais de um estilo de vida saudavel — o que representa uma tendéncia

designada fitspiration, conforme visto anteriormente.

Embora sejam diversas as contribui¢des de autores para o enriquecimento do tema

47



sobre o impacto que estas personalidades tém no lifestyle de seus seguidores, ndo foram
encontradas evidéncias cientificas significativas acerca do impacto que a Fitness Influencer
Pamela Reif exerce nas suas seguidoras. Desta forma, a presente investigacao esta focada
em observar se as atividades desempenhadas pela Influenciadora no contexto online

impactam a adocao de um estilo de vida saudavel por parte do seu piblico-alvo no Instagram.

Para além de extrair ilacdes especificas acerca deste objeto de estudo, pretende-se
ainda com esta investigagdo ampliar o debate sobre a tematica da saide mediante a 6tica das
redes sociais, ao langar um olhar especifico sobre a pratica dos Influenciadores de satude e

fitness.
4.3 Objetivos e Perguntas de Investigacao

Em linha com a problematica apresentada acima, fica claro que os objetivos da
presente investigacdo sdo (i) verificar se o conteudo que as mulheres consomem no
Instagram tem algum impacto na adoc¢ao de um estilo de vida saudédvel por parte das mesmas;
(i1) identificar o tipo de impacto que a Influenciadora Pamela Reif possui nos seus
seguidores; e (iii) verificar se a Influenciadora possui algum papel na adogdo de um estilo

de vida saudavel por parte das mulheres.
Para sintetizar estas premissas, apresenta-se a seguinte Research Question:

RQ: Que tipo de impacto possui a Influenciadora Pamela Reif na ado¢do de um estilo

de vida saudavel por parte do publico feminino que a segue no Instagram?

Tendo em vista a falta de evidéncias na Revisdo de Literatura acerca deste objeto de
estudo em especifico, a Influenciadora do mundo do fitness Pamela Reif, a pesquisa sera
conduzida de forma exploratoria. Todavia, € importante salientar os contributos relevantes
encontrados na Revisdo de Literatura, que trazem insights interessantes no sentido de
responder a problematica deste trabalho e, por esta razao, serdo considerados na constru¢ao

da estratégia metodologica.

4.4 Estratégia Metodologica

De acordo com Quivy & Campenhoudt (1998, p. 4) existem sete etapas diferentes
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numa investigacdo, sendo estas “a pergunta de partida, a exploragdo: as leituras; as
entrevistas exploratérias, a problematica, a construcao do modelo de analise, a observagao,

a analise das informacdes e as conclusdes”.

De forma a responder a pergunta de investigacdo, estava prevista inicialmente a
implementagao de uma Metodologia mista, através da aplicagdo de inquéritos e Focus group,
no sentido de garantir uma adequada triangulagdo dos resultados. Todavia, e por questdes de
limitagdo de tempo, foi dada preferéncia ao Focus group, que ¢ um método fortemente

utilizado nas ciéncias sociais e na pesquisa aplicada (Armour e Macdonald, 2012).

As discussoes de Focus group, constituidas por um modelo de desenho de pesquisa,
pela recolha de dados e por uma analise e exposi¢do dos resultados, visam obter dados e
percepcdes de um grupo intencionalmente selecionado de individuos (Nyumba et al., 2017),
acompanhados por um moderador que incentiva a uma participagao ativa do grupo para que

todas as propriedades do topico sejam devidamente abordadas (Barbour, 2010).

Na otica de Powell e Single (1996), ¢ com base nas suas experiéncias pessoais, que
por sua vez asseguram uma multiplicidade de perspetivas, que uma discussdo por Focus

group ganha forca e vigor.

4.5 Amostra e Recolha de dados

Considerando os contributos da Revisdo de Literatura, os mesmos foram aplicados
para estruturar o guido de Focus group através de diferentes segmentos, devidamente
estruturados com base nos autores, a fim de se proceder a sua validagdo. Segue abaixo a

apresentagdo dos mesmos.
1- Questdes sociodemograficas

Para contextualizar brevemente as participantes do Focus group, procedeu-se a
elaboragdo/ao desenvolvimento das seguintes questdes referentes a alguns dados de carater

sociodemografico, a fim de obter também algum contexto para os resultados obtidos

posteriormente:
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Tabela 1: Questdes sociodemograficas - guido Focus group

Que idade tem?

Em que cidade vive?

Qual o seu estado civil?

Qual a sua ocupagao principal atual?

Qual o seu nivel de escolaridade?

Fonte: Desenvolvida pela autora

2- Questdes de enquadramento inicial da discussao

Também a fim de familiarizar as participantes com o topico da investigagao em causa
e a incentivar o seu envolvimento, considerou-se relevante a aplicacao de algumas questoes

de enquadramento inicial para dar inicio a discussdo, tais como:

Tabela 2: Questdes de enquadramento inicial - guido Focus group

Com que regularidade utiliza redes sociais?

Quais as plataformas digitais mais utilizadas?

Segue muitos Influenciadores no Instagram?

Como descreve a sua relacao com os criadores de contetido que segue?

Com que frequéncia pratica exercicio fisico?

Considera o seu estilo de vida saudavel?

Fonte: Desenvolvida pela autora

3- Questdes de convergéncia tedrica

3.1 - Teoria dos Usos ¢ GratificagOes

Um dos temas explorados na Revisdo de Literatura foi a teoria dos Usos e
Gratificagdes que, segundo Whiting e Williams (2013), aborda o facto de as pessoas
recorrerem a um determinado media com a finalidade de alcangar uma determinada
recompensa através do uso que fazem do mesmo. Por outras palavras, tal conceptualizagao
tedrica parte do pressuposto de que o recetor de uma determinada mensagem ¢ ativo, ou seja,
busca informagdes num determinado veiculo de comunicagao de forma a satisfazer as suas

necessidades (Pelletier et al., 2020).
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Esta teoria pode ser muito interessante e util para ajudar a explicar quais sdo as razoes
pelas quais as pessoas utilizam e consomem os conteudos publicados por Pamela Reif e quais
sdo efetivamente as gratificagdes que recebem, desta forma, em troca. Logo, para tentar
averiguar esta problematica, o guido do Focus group ird apresentar as seguintes perguntas,

de forma a verificar o referido tema.

Tabela 3: Questoes de convergéncia tedrica - guiio Focus group

Questoes do guido de Focus group - Teoria Usos e Gratificacoes Autores

Quais as razoes para seguir a Pamela Reif no Instagram?

Qual a sua opiniao sobre a Pamela Reif?

O que gosta mais sobre a Pamela Reif? Whiting

O que gosta menos sobre a Pamela Reif? e

Que tipo de conteudo da Pamela Reif costuma consumir (ver, acompanhar, | Williams

interagir, comprar, etc.) (2013)

De que forma consome o conteiido da Pamela Reif?

Quais os beneficios que sente ao consumir os conteudos da Pamela Reif?

Fonte: Desenvolvida pela autora

3.2 - As plataformas digitais como fonte de informagao e pesquisa

De seguida serd verificada a ideia apontada pelos autores Lee e Kim (2020) e
Duplaga (2020), em como desempenham as plataformas digitais um papel significante como
fonte de informacao, de avaliagdes referente a produtos e marcas e ainda como pesquisa de
tendéncias, no quotidiano dos consumidores. Para estes autores, as plataformas digitais
ajudam a moldar a experiéncia de consumo dos individuos e, neste sentido, entende-se
pertinente validar se esta premissa ¢ aplicavel do contexto do publico feminino que segue a
Influenciadora Pamela Reif no Instagram. Para ajudar a moldar o debate, serdo propostas as

seguintes questoes:

Tabela 4: Questdes de as plataformas digitais como fonte de informacao e pesquisa - guido Focus group

Questdes do guido de Focus group Autores

Utiliza as redes sociais para pesquisar informacdes ou avaliagdes sobre marcas,| Leee

produtos e servigos? Kim
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Confia na opinido de outros utilizadores para as suas decisdes de compra?

Considera como fonte de informagdo as redes sociais € o contetido nelas

publicado por Influenciadores?

Costuma procurar informagdes sobre marcas, produtos e servigos através das

recomendagoes de Pamela Reif?

Ja utilizou as redes sociais para pesquisar as experiéncias de outros utilizadores/
como fonte de pesquisa referentes aos produtos da marca alimentar e aos planos

de treino de Pamela Reif?

(2020);
Duplaga
(2020)

Fonte: Desenvolvida pela autora

3.3 - Redes sociais ¢ a sua relagdo com a saude

Também um outro ponto que pode ser destacado na Revisdo de Literatura ¢ a

tematica das redes sociais € a sua relagdo com a satde, abordada pelos autores Durau et al.

(2022). A semelhanga dos autores anteriores, estes também assinalam que as redes sociais

servem como um canal de pesquisa para informagdes, mas neste caso com um enfoque

especifico no que concerne a satde. Desta forma, serdo propostas as seguintes questdes para

debate no Focus group:

Tabela 5: Questdes redes sociais e a sua relacio com a saude - guidio Focus group

Questodes do guido de Focus group

Autores

Considera as redes sociais como uma ferramenta de informacao sobre a satde?

Com que frequéncia utiliza as plataformas digitais para pesquisar informagdes

sobre a saude?

Que tipo de informacdo relacionada a satide procura e encontra nas redes

sociais?

Ouve falar da importancia da atividade fisica nas redes sociais?

Durau et

al.

(2022)

Fonte: Desenvolvida pela autora

3.4 - Conhecimento da tendéncia fitspiration

Também os autores Sokolova e Perez (2020), apontam para o aumento do niumero

de Influenciadores que se dedicam atualmente as tendéncias associadas a um estilo de vida
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saudavel, que por sua vez, envolvem a partilha de contetidos ligados a pratica de exercicio

fisico e aos planos de alimentagao saudavel, conhecida por fitspiration.

Tabela 6: Questdes conhecimento da tendéncia fitspiration - guido Focus group

De que maneira influencia esta tendéncia os seus comportamentos em relagao a

atividade fisica e a alimentagao?

Quais os aspetos positivos e negativos sobre o fitspiration ¢ que identifica na

sua vida pessoal?

Questodes do guido de Focus group Autores
Estd familiarizada com a tendéncia atual fitspiration observada nas redes

sociais?

Que género de contetido ligado ao fitspiration observa no Instagram?

Acha que a Pamela Reif ¢ uma representante da tendéncia fitspiration?

Segue outros Influenciadores que se dedicam a esta tendéncia (sem ser Pamela | Sokolova
Reif)? e Perez
Este género de partilhas incentiva-a a adotar um estilo de vida mais saudavel? |(2020)

Fonte: Desenvolvida pela autora

3.5 - Incentivo a esteredtipos corporais

Aguilar e Arbaiza (2021) argumentam sobre o desencadear de convicgdes a serem

disseminadas nas redes sociais pelos utilizadores, relativamente a proporgdes corporais

consideradas como ideais, que podem incluir a magreza extrema ou a acentuada defini¢ao

dos musculos, com base nas inumeras publicacdes divulgadas. Dada a proximidade desta

tematica com o publico feminino, a tendéncia fitspiration e as atividades propostas pela

Influenciadora Pamela Reif, serdo levadas a debate as seguintes questoes:

Tabela 7: Questdes sobre incentivo a estereotipos corporais - guiio Focus group

Questodes do guido de Focus group Autores
Ja observou nas redes sociais contetidos que pretendem promover o esteredtipo | Aguilar
de um “corpo ideal”? e

Com que caracteristicas fora retratado esse “corpo ideal”? Arbaiza
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Que impacto acredita que este tipo de publicagdes possam ter no que concerne | (2021)

as percepgoes que cada um tem sobre os padroes de beleza?

Ja se sentiu influenciada por estas mensagens e imagens ligadas ao fitspiration?

Considera os conteudos de Pamela Reif propicios ao alastramento de visdes

neste sentido?

Fonte: Desenvolvida pela autora

3.6 - Trend de positivismo e aceitacdo corporal

Na perspetiva de Barnes et al. (2023), as muitas partilhas feitas a volta da imagem
corporal nas plataformas digitais levaram a uma maior aceitagdo da diversidade corporal
existente. Assim, eleva-se um movimento mais positivo acerca da imagem do corpo que,
segundo os autores, promove uma série de beneficios. Para validar estas questdes, o debate

promovido no Focus group ird contar com os seguintes questionamentos:

Tabela 8: Questdes trend de positivismo e aceitacao corporal - guido Focus group

Questdes do guido de Focus group Autores

Observa atualmente uma trend de positivismo e aceitagdo corporal nas redes

sociais?

Ja se deparou com essas agdes nas redes sociais por parte de Influenciadores?

Como pode o contetdo relacionado a imagem corporal impactar a auto-estima e | Barnes

0 bem-estar mental dos utilizadores? et al.

Vé as mensagens partilhadas por Pamela Reif como uma contribui¢do para esta | (2023)

aceitacdo de uma maior diversificacdo dos diferentes tipos de corpo?

Como podem os Influenciadores dar uso aos seus canais para promover uma

mensagem positiva de aceitagcdo corporal?

Fonte: Desenvolvida pela autora

3.7 - Transparéncia na partilha de contetidos (patrocinados ou ndo)

Lin et al. (2018), realcam a importancia de os Influenciadores adaptarem uma
transparéncia e honestidade no conteudo que apresentam nas suas paginas das redes sociais,

ao assinalarem devidamente o que partilham enquanto publicidade ou conteudo patrocinado.
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Esta perspetiva ¢ importante, na medida em que pde em causa questdes éticas e de

transparéncia. Para tal, serdao levadas a debate as seguintes questoes:

Tabela 9: Questdes transparéncia na partilha de conteidos (patrocinados ou néo) - guiio Focus group

Questodes do guido de Focus group

Autores

Ja observou a partilha de contetido pela parte de Influenciadores que nao ¢

devidamente assinalada como sendo publicidade?

O facto de uma publicacdo ser ou ndo divulgada enquanto publicidade tende a

influenciar a sua confianca?

Qual a importancia de um contetido ser devidamente divulgado enquanto

publicidade?

O que tem na sua opinido um Influenciador que fazer para garantir a

transparéncia do conteudo que promove?

Considera Pamela Reif ética e transparente no conteudo (patrocinado ou ndo)

que partilha? Por qual razao?

Lin et al.

(2018)

Fonte: Desenvolvida pela autora

3.8 - Credibilidade dos Influenciadores

De acordo com Conde e Casais (2023), os Influenciadores tém um impacto direto

nos seguidores, fazendo com que estes procurem obter conselhos, por considerarem tais

Influenciadores uma boa fonte de inspiracao e credibilidade. Assim, este excerto do Focus

group tera como objetivo verificar a credibilidade da Influenciadora Pamela Reif junto da

amostra.

Tabela 10: Questdes credibilidade dos Influenciadores - guido Focus group

Questoes do guido de Focus group

Autores

Procura junto de Pamela Reif opinides e conselhos relativamente a temas

associados ao bem-estar fisico?

Considera a Influenciadora confiavel?

Como avalia o nivel de credibilidade de Pamela Reif no que concerne a um estilo

de vida saudavel?

Conde e
Casais

(2023)

Fonte: Desenvolvida pela autora
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3.9 - Influéncia para a criagdo de tendéncias

Segundo Miiller et al. (2018) os Influenciadores sao responsaveis pela disseminacao
de diferentes modas nas redes sociais, cujos seguidores instantaneamente acabam por querer
acompanhar essas novas tendéncias. Também neste caso, pretende-se averiguar
especificamente quais sdo os inputs das seguidoras acerca das tendéncias criadas pela

Influenciadora Pamela Reif.

Tabela 11:Questdes influéncia para a criacio de tendéncias - guiio Focus group

Questdes do guido de Focus group Autores
Considera que Pamela Reif cria tendéncias para o seu publico através do )
contetudo publicado no Instagram? Miiller
Que tendéncias sao estas? et al.
(2018)

Sente-se influenciado a querer seguir essas novas tendéncias?

Fonte: Desenvolvida pela autora

3.10 - Proximidade dos Influenciadores

Silva et al. (2021) referem o sentimento de amizade que os Influenciadores
transparecem aos seus seguidores, dada a presenga assidua que tém nas suas contas nas
plataformas digitais. Desta forma, faz sentido aferir junto da amostra se hé, de facto, uma

proximidade entre seguidoras e Influenciadora.

Tabela 12:Questdes proximidade dos Influenciadores - guido Focus group

Questoes do guido de Focus group Autores

Quais sdo os sentimentos que utiliza para descrever a sua relagdo com a

Influenciadora Pamela Reif?

Considera que Pamela Reif transparece um sentimento de proximidade e

‘ . Silva et
amizade para com os seus seguidores? |
al.
Que tipo de interagdes por parte de Pamela Reif a faz sentir mais proxima da (2021)

mesma?

Como acha que Pamela Reif pode intensificar o sentimento de proximidade para

com os seus seguidores?

Fonte: Desenvolvida pela autora
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3.11 - Influenciadores enquanto exemplo

Para Primisiwi et al. (2021) e Jin et al. (2019) os Influenciadores servem como um
role model para os seus seguidores, acabando por isso por serem copiados. Seguindo a
mesma logica das questdes anteriores, pretende-se verificar se esta premissa € aplicavel no

contexto da Influenciadora Pamela Reif.

Tabela 13: Questdes Influenciadores enquanto exemplo - guido Focus group

Questoes do guido de Focus group Autores
Primasiwi

Considera Pamela Reif como um exemplo a seguir? et al.
(2021);

Consegue descrever algum momento em que se sentiu influenciada a imitar | Jin et al.

comportamentos ou a¢des de Pamela Reif? (2019)

Fonte: Desenvolvida pela autora

3.12 - Influenciadores enquanto lideres de opinido

Segundo Veirmen et al. (2017), o impacto que os Influenciadores t€ém nos seus
seguidores ¢ tao significativo que podem ser considerados verdadeiros lideres de opinido.
Para identificar se este pressuposto se aplica no contexto da presente investigacao, serao

apresentadas em debate as seguintes questoes:

Tabela 14: Questdes Influenciadores enquanto lideres de opinido - guido Focus group

Questdes do guido de Focus group Autores

Considera Pamela Reif uma lider de opinido?

Considera que as pessoas acreditam e seguem a opinido de Pamela Reif nos mais | Veirmen

variados assuntos? et al.

De que forma pode Pamela Reif aproveitar a sua posi¢do para impulsionar a |(2017)

mudangas positivas?

Fonte: Desenvolvida pela autora

Para a elaboracao deste estudo com Focus group, foram convocadas no total 24

pessoas, todas do sexo feminino e com idades compreendidas entre os 18 € os 27 anos, bem
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como de diferentes areas profissionais, devidamente agrupadas em 4 diferentes e aleatorios
grupos. Trata-se de uma amostra por conveniéncia, constituida por membros que conhecem
e seguem o trabalho de Pamela Reif — ja que, sem o conhecimento do objeto de estudo em
questdo, a valida¢do de diversos temas seria de impossivel execugdo. O propdsito do estudo
sera obter dados para uma melhor compreensdo das justificacdes de seguir a Influenciadora
e da dimensdao do seu impacto. Torna-se ainda importante realcar que as questdes
desenvolvidas pela autora serdo apenas para guiar o debate e validar as premissas dos
autores.

A discussdo por Focus group teve em média a duracdo de aproximadamente 1 hora
e 30 minutos de forma a garantir o interesse e a participagdo de todas as convidadas
convocadas e reduzir o risco de fadiga e desinteresse na elaboracdo das respostas e seus

contributos para esta investigacao.

4.5.1 Questoes éticas da Investigacio

A utilizacdo do Focus group enquanto estratégia metodologica de uma investigagdo
requer como base o cumprimento de diversas consideragdes €ticas, com vista a garantir a
consideracdo e a integridade de todos os participantes envolvidos.

Assim, ap0s a concepg¢do do guido para a discussao por Focus group, as participantes
foram contactadas e a investigacdo teve inicialmente como base o consentimento das
participantes na participacdo da pesquisa elaborada, bem como o seu anonimato e a
confidencialidade de suas identidades durante a reunido. Todas estas medidas éticas se
identificam como sendo de extrema relevancia. Dando seguimento aos pressupostos éticos
de condugdo da investigagdo, foi explicado e enquadrado o tema a ser abordado, bem como
os seus objetivos. Mediante a concordancia de todos, foi recolhido consentimento de cada
participante para a gravacdo do audio da reunido, de forma a se poder proceder
posteriormente a analise do contetido.

Para além disso, os participantes foram também informados sobre a inexisténcia de
respostas certas e erradas, e a duragdo das sessdes, promovidas de forma online via
plataforma Zoom. No que concerne as datas das sessoes, a do primeiro grupo ocorreu no dia
28 de margo de 2024, a segunda sessao ocorreu no dia 15 de abril de 2024, a terceira sessao

ocorreu no dia 22 de abril de 2024 e a quarta sessdo ocorreu no dia 1 de maio de 2024.
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4.5.2 Apresentacio dos dados

Em primeiro lugar, serdo apresentadas as caracteristicas sociodemograficas

recolhidas de cada um dos 4 grupos, cada um composto por 6 participantes. Estas

caracteristicas estdo alistadas e categorizadas devidamente nas seguintes tabelas:

Tabela 15: Apresentacdo dos dados participantes Focus group - Grupo 1

Codificacao Nivel
Locali- Estado
dos Idade | Género |Profissao de
dade civil
participantes escolaridade
Participante o ) .
A 24 feminino | Estudante | Lisboa | Mestrado Solteiro
Participante o . _
B 25 feminino | Estudante | Lisboa | Mestrado Solteiro
GRUPO —
Participante o ) ) ) )
1 I 25 feminino | Trabalhador | Lisboa | Licenciatura | Solteiro
Participante o _ ' ‘ '
D 22 feminino | Estudante | Lisboa [ Licenciatura | Solteiro
Participante . . _
B 23 feminino | Trabalhador | Lisboa | Licenciatura | Solteiro
Participante o . .
IF 24 feminino | Trabalhador | Lisboa | Mestrado Solteiro
Fonte: Desenvolvida pela autora
Tabela 16: Apresentacio dos dados participantes Focus group - Grupo 2
Codificacao Nivel
Locali- Estado
dos Idade | Género |Profissao de
dade civil
GRUPO | participantes escolaridade
2 Participante
A 24 feminino | Trabalhador | Lisboa | Mestrado Solteiro
Participante |25 feminino | Trabalhador | Lisboa | Mestrado Solteiro
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2B

Participante o ) ) ) )
oC 24 feminino | Trabalhador | Lisboa [Licenciatura | Solteiro
Participante o ) )
D 23 feminino | Estudante | Lisboa | Mestrado Solteiro
Participante o ) )
5 19 feminino | Estudante | Lisboa [ 12°ano Solteiro
E
Participante o . ) ) )
5 25 feminino | Estudante | Lisboa [Licenciatura |Solteiro
F
Fonte: Desenvolvida pela autora
Tabela 17: Apresentaciio dos dados participantes Focus group - Grupo 3
Codificacao Nivel
Locali- Estado
dos Idade | Género |Profissao de
dade civil
participantes escolaridade
Participante |25 feminino | Estudante | Lisboa [Licenciatura |Solteiro
3A
Participante |27 feminino | Trabalhador | Lisboa | Licenciatura | Solteiro
3B
GRUPO . . . . . .
; Participante |21 feminino | Estudante | Lisboa |12°ano Solteiro
3C
Participante |25 feminino | Trabalhador | Lisboa | Mestrado Solteiro
3D
Participante |26 feminino | Trabalhador | Lisboa | 12° ano Solteiro
3E
Participante |23 feminino | Estudante | Lisboa |Licenciatura |Solteiro
3F

Fonte: Desenvolvida pela autora
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Tabela 18: Apresentacdo dos dados participantes Focus group - Grupo 4

Codificacao Nivel
Locali- Estado
dos Idade | Género |Profissio de
dade civil
participantes escolaridade
Participante |26 feminino | Trabalhador | Lisboa | Licenciatura | Solteiro
4A
Participante |25 feminino | Trabalhador | Lisboa | Mestrado Solteiro
4B
GRUPO . . . . . .
A Participante |25 feminino | Trabalhador | Lisboa | Mestrado Solteiro
4C
Participante |28 feminino | Trabalhador | Lisboa [Licenciatura | Solteiro
4D
Participante |24 feminino | Trabalhador | Lisboa | Licenciatura | Solteiro
4E
Participante |20 feminino | Estudante | Lisboa |12° ano Solteiro
4F

Fonte: Desenvolvida pela autora

4.5.3 Resultados das discussdes por Focus groups

A discussao comegou com algumas questdes de quebra-gelo, tendo a primeira

servido para averiguar com que regularidade utilizam as participantes as plataformas

digitais, pelo que foram recolhidas as seguintes informagdes nos diferentes Focus groups:

Tabela 19: Respostas das participantes sobre a regularidade da utilizacdo de plataformas digitais

Participante 1E

“Todos os dias, talvez umas 5 horas”.

Participante 2B

“No maximo 3h por dia, mas tento colocar um aviso, de forma a ndo

exagerar.”

Participante 3A

“Também todos os dias, ¢ através delas que mantenho o contacto com os

meus amigos”.

Participante 4D

“Também todos os dias, mas reparo que aos fins-de-semana utilizo quase
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o dobro.”.

Fonte: Desenvolvida pela autora

Nesta questdo, foi evidenciado que hd uma concordancia e a maioria dos
participantes utiliza as redes sociais com grande frequéncia, sendo a participante 1E até mais
especifica ao referir que chega a estar 5 horas nas redes sociais, ou a 4D a realcar que aos

fins-de-semana o consumo € maior.

Em relagdo a questdo sobre quais as plataformas digitais mais utilizadas, foram

destacadas as seguintes:

Tabela 20: Respostas das participantes sobre as plataformas digitais mais utilizadas

Participante 1C | “O Instagram e o Tik Tok.”

o “O Whatsapp e o Instagram estdo dentro das que considero utilizar
Participante 2C )
mais.”

Participante 3B | “Muito o Tik Tok, mas talvez ainda mais o Instagram.”

Participante 4C | “Eu utilizo mais o Instagram também.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Como foi possivel verificar através dos exemplos acima, as redes sociais
predominantes em termos de utilizacdo entre todas as participantes, sdo o Instagram e o Tik

Tok.

A questdo se as participantes seguem muitos Influenciadores no Instagram reuniu

varias respostas, entre as quais se destacam:

Tabela 21: Respostas das participantes sobre o seguir de Influenciadores no Instagram

o “Até acho que sigo uns quantos, mas segui-los faz parte da razdo de ter
Participante 1B
Instagram.”

o “No Instagram ndo muito, mas imensos no Tik Tok. No Instagram nio
Participante 2B |
sigo quase nenhum /nfluencer.”

Participante 3E | “Sim, muitos.”
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Participante 4F | “Sigo, penso que, no maximo, uns 5 Influenciadores.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

As respostas acima, representativas de todos os grupos inquiridos, revelam que
muitas participantes seguem Influenciadores, embora algumas ndo sejam completamente

adeptas desta tendéncia, como sdo exemplos os comentarios 4F e 2B.

Quanto a questdo de como ¢ descrita pelas participantes a relacdo com os criadores

de conteudo que as participantes seguem, sao destacadas as seguintes afirmagdes:

Tabela 22: Respostas das participantes sobre a sua relaciio com os criadores de contetido

o “Ha pessoas que gosto genuinamente, mas com a maioria deles s6 tenho
Participante 1C )
apenas um contacto profissional”.

“Eu acho que depende de Influencer para Influencer, mas no geral nao
Participante 2F [sinto que haja propriamente uma relacdo, ndo nos conhecemos. Acaba

por ser tudo um bocado platénico.”

“Acho que depende um bocado, na minha opinido. Eu sigo mais
Influencers no Tik Tok, porque acho que no Tik Tok as pessoas sao
muito mais reais, enquanto no Instagram parece tudo muito mais falso.
No Tik Tok sinto-me também muito mais proxima das pessoas e acho
que todo o tipo de conteudos que metem, s2o muito mais relaciondveis,
Participante 2B
do que se calhar no Instagram. Acho que no Instagram o contetdo ¢
mais do género: ‘Ah meti aqui uma fotografia, porque estou muito gira
ou meti uma fotografia da paisagem e da comida e vou s6 mostrar o que

¢ bom’. E no Tik Tok nem sempre € assim, acho que ¢ mais divertido,

por isso € que sigo mais no Tik Tok do que no Instagram.”

“Sim, ¢ um bocadinho inspiracao, gosto de ver, acabam por me passar
o algumas informagdes que eu gosto de saber, sobre marcas, comidas e
Participante 3B )
restaurantes, por isso acabam também por ser uma fonte de

informacao.”

o “Ndo sinto propriamente uma ligagdo nem nada do género,
Participante 4A | ) ]
simplesmente sigo por seguir.”

63



Fonte: Desenvolvida pela autora

Nesta questao, observa-se que a maioria das participantes ndo sente um grande nivel
de relacdo com as Influenciadoras que segue, enquanto a participante 3B tem como base
desta relagdo a inspiracdo e a informagdo. Novamente, faz-se importante destacar que as
contribuigdes apresentadas nesta tabela sdo representativas da opinido geral recolhida nas

sessoes de Focus group.

A seguinte questdao, sobre com que frequéncia as participantes praticam exercicio

fisico, reuniu as seguintes opinides:

Tabela 23: Respostas das participantes sobre a frequéncia com que praticam exercicio fisico

Participante 1A | “Praticamente todos os dias.”

Participante 2A | “Eu faco 11 sessdes por semana, com alguns bidiarios.”

Participante 1B |“4 vezes por semana.”

Participante 3B | “Eu tento fazer de 4 a 5 vezes.”

o “Quase todos os dias, nem que seja um bocadinho. Vou andar a pé um
Participante 4C )
bom bocado ou at€ ir correr a volta de casa.”

Participante 2D | “Duas vezes por semana ativamente, neste momento.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Nesta questdo, foi evidenciado que ha uma concordancia e que a maioria das

participantes pratica exercicio fisico com bastante regularidade.

Ao ser perguntado se as participantes consideram o seu estilo de vida saudavel, foram

recolhidas as seguintes respostas:

Tabela 24: Respostas das participantes sobre se consideram o seu estilo de vida saudavel

Participante 1B | “Sim.”

Participante 2D | “Muito saudavel mesmo.”

Participante 3D | “Sim, equilibrado sem duvida.”

Participante 4B | “Sim, sem duvida.”
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Participante 2F

“Acho que nunca tive um estilo de vida tdo saudavel como o que tenho

agora.”

Participante 4A

“Diria que esta cada vez melhor.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Nesta questao foi também possivel verificar que a maioria das participantes considera

o seu estilo de vida saudavel.

Terminando a parte introdutoria da reunido, prosseguiu-se para o primeiro tema,

cujas questdoes abordam a Teoria dos Usos e Gratificagdes. A primeira questdo passa por

recolher as razdes para as participantes seguirem a Pamela Reif.

Tabela 25: Respostas das participantes sobre a sua relagido com os criadores de conteudo

Participante 1C

“Eu lembro-me que na altura da pandemia, para além de fazer um plano
semanal, ainda langa consoante o teu foco. Tal como perder peso, ganhar
mais musculo, e ainda com varios niveis: facil, médio ou avancado.
Portanto sempre a segui para estar sempre a par dos novos treinos que
publicava. Ou seja, da para literalmente toda a gente fazer e facilita

imenso o facto de todos os planos semanais serem diferentes.”

Participante 2B

“Eu acho que, assim de uma forma muito nua e crua, acho que ¢
maioritariamente pelo tipo de corpo que ela tem e por aquilo que nos
todas raparigas queremos atingir, que ¢ aquela barriga, pernas e gliteos
perfeitos. E também claro, por ela levar um estilo de vida muito saudavel,

que ¢ algo que claro que influencia.”

Participante 3B

“Eu diria que quando a comecei a seguir foi quando comecei a fazer os
treinos dela, por isso dava-me jeito ver quando e como ¢ que ela
atualizava os treinos para a semana. As vezes quando saiam videos
novos, ela também fazia publicidade dos mesmos, fazia um behind the
scenes € assim ia sabendo o que € que ela estava a fazer de novo. A vida
dela também me comecou a interessar um bocado, o que ¢ que ela ia

fazendo, com que marcas ¢ que trabalha ou receitas que ela aconselha.”
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Participante 3D

“Eu comecei a fazer os exercicios dela durante a Covid por ser o maximo
que nos podiamos fazer e entretanto comecei a segui-la out of curiosity,
fiquei toda curiosa em saber como € que era realmente a vida dela. Agora
ja nao fago tanto os workouts dela por fazer mais outros treinos, como as

aulas do gindsio, mas continuo a segui-la um bocado por curiosidade e

lifestyle.*

Participante 4D

“A razao principal foi porque comecei a fazer os treinos dela, portanto
acho que uma coisa complementa a outra e, portanto, automaticamente
comecei a segui-la. E depois a partir do momento em que ela tem
conteudos sobre atividade fisica, sobre os videos que vai postando, sobre
alimentacdo e outras coisas, ¢ neste momento a Instagrammer que eu

mais sigo para motiva¢ao, mesmo por interesse.”

Participante 4E

“Eu honestamente ouvia falar muito dela na altura da pandemia e fazia
também os treinos dela durante a pandemia e desde ai como sempre

gostei dos contetidos que metia, simplesmente continuei a segui-la.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Como ¢ possivel verificar, esta lista de respostas representativa de todas as

contribui¢cdes dadas no Focus group mostra que a grande maioria das participantes teve

conhecimento do trabalho de Pamela Reif a partir da altura quarentena devido a pandemia,

por ter sido o momento em que a Influenciadora estreou os seus planos de treino. Posto isto,

segui-la nas redes sociais passou a ser determinante para ver como eram os planos de treino.

De seguida, perguntou-se qual a opinido das participantes sobre Pamela Reif,

baseado no que veem e acompanham.

Tabela 26: Respostas das participantes sobre as razoes por que seguem Pamela Reif

Participante 1A

“A minha irma ¢ Personal trainer e ndo gosta muito da Pamela, e eu
percebo o lado dela, visto que a Pamela ndo ¢ certificada nos servigos
que vende. E isso eu também acho. Acho que ¢ um down side dela e de
muitas Influenciadoras que se tentam vender. Claro que acho que ela

deverd ter varios PTs a acompanharem-na. Portanto nesse aspeto, eu
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sigo-a porque sei 0 que posso ouvir ou melhor o que devo ou ndo ouvir.

Mas acima de tudo, gosto da versatilidade dela.”

Participante 2D

“Um auténtico sucesso. Ter posto milhares de pessoas a treinarem

durante a pandemia.”

Participante 2F

“Completamente, ela conseguiu meter toda a gente a mexer-se numa

altura em que era muito facil ser sedentério.”

Participante 3E

“Eu acho que a partir do momento em que ela comecou a ganhar mais e
mais visibilidade, também mexe com muito dinheiro e as pessoas estdo a
investir nela e a partir do momento em que surge este investimento nela,
ha todo um cuidado para nao desagradar os seguidores, porque o objetivo
¢ sempre subir o negocio. Por isso acho que ela hd de ter pessoas
especializadas para a ajudar a decidir os exercicios para cada parte do
corpo, para ganhar ainda mais visibilidade e ndo perder fas. Por isso acho
que ao longo do tempo, ela vai cada vez mais ganhando o voto de
confianga por parte do seu publico. E isso € surpreendente de ver em uma
pessoa tdo nova que comegou do 0 e do nada. Acho-a portanto uma

mulher de sucesso, extremamente empreendedora.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

De acordo com os insights especificados durante a reunido pela presente amostra,

deduz-se que no geral as seguidoras se encontram extremamente satisfeitas com o papel que

a Influenciadora exerce no mercado, considerando-a 3E e 2F uma empreendedora de

tamanho sucesso, que conseguiu com que milhares de pessoas praticassem uma vida ativa

durante os estaticos meses da pandemia. Porém, 1A alerta para o facto de a Influenciadora

ser devidamente aconselhada por especialistas da drea do desporto.

Quanto a questao de o que gostam as seguidoras mais em Pamela Reif, foram

recolhidas as seguintes impressoes:
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Tabela 27: Respostas das participantes sobre o que mais gostam em Pamela Reif

“Eu gosto imenso da variedade de exercicios que ela oferece.
Principalmente durante a pandemia, fazia muito os exercicios para os
abdominais dela, por estar muito farta de fazer sempre a mesma coisa.
Participante 2A | Principalmente para uma pessoa que treina muito como eu, chega a um
ponto em que me farto totalmente dos exercicios que tenho que fazer e
isso eu gosto muito dela, por ela me oferecer outros planos a adicionar

aos meus treinos.”

“Eu acho que a Pamela ganha muito pelo facto de os exercicios serem
faceis de replicar em casa. Tens muitos planos e exercicios, que sao
verdadeiramente faceis e ndo exigem grande equipamento. Ja vi outros
o workouts na internet que € preciso ter imenso material. E com a Pamela
Participante 3B | . ‘
isso ndo acontece. Ela até treinos com pacotes de leite e garrafas de
agua, tem, tudo para evitar a compra de pesos. Ela nesse aspeto ¢ muito
astuta. E efetivamente as pessoas veem resultados. Todas as minhas

amigas fazem e dizem realmente ver resultados.

“Eu gosto imenso dos treinos que ela concebe, por serem muito focados
em certas partes do corpo em que queres atingir objetivos. Tens a opgao
o de escolheres aquilo que queres fazer, seja um treino de corpo todo
Participante 4B ) '
completo, ou apenas uma ou outra zona localizada. Para além disso,
acho que ela incentiva bastante, puxa bastante pela forma fisica durante

0s treinos.”

“O principal ¢ a motivacdo e o ela ser muito consistente nessa
o motivacdo que da. Mesmo que eu as vezes nado esteja tdo a fim de,
Participante 4D ) ) ] )
quando estou, ¢ fantastico ela ir mantendo aquela consisténcia, porque

me vai agarrar.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Como ¢ possivel verificar, a maioria das participantes reconhece como maior
beneficio a facilidade que a Pamela Reif lhes traz, no que concerne aos treinos gratuitos e
simples que traz aos seus seguidores. Assim, entende-se que o beneficio estd centrado no

servigo oferecido.

68



J& no que concerne o que as participantes menos apreciam nela, diferentes aspetos

foram reunidos, entre os quais se destacam:

Tabela 28: Respostas das participantes sobre o que menos apreciam em Pamela Reif

Participante 2F

“Eu acho que ela nao apela muito a parte humana das pessoas, por parecer
um robot a fazer aqueles exercicios, mais a vida dela que também parece

robotica. Nao come agucares, ndo tem esfor¢o a fazer exercicios...”

Participante 3F

“O facto de ela falar praticamente s6 em alemao e eu ali fico sem perceber

nada, passo s6 a frente.”

Participante 3E

“Se calhar isto pode ser um bocado contraditorio, mas acho que ela e
atencao isto talvez possa ser uma opc¢ao mais pessoal, mas acho que ela
mostra muito o lado de ter uma grande vida, ser muito saudavel, sempre
grandes negdcios - acho que ela ndo demonstra nunca o lado verdadeiro,
sinto que ela ¢ um bocado uma personagem, as vezes. Eu sigo-a na
mesma claro, por ter como proposito os treinos dela, mas as vezes, por
ver quase todos os dias o conteudo que mete, sinto que lhe falta muito

este lado pessoal, humano e verdadeiro por detras.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Entende-se, mediante esta selecao representativa de contribuigdes, que a maioria das

participantes aponta como caracteristica negativa, o facto de Pamela ndo ser transparente e

ndo mostrar verdadeiramente a sua personalidade.

O Focus group continuou com a questdao sobre o tipo de conteudo da Pamela Reif

costumam as participantes consumir (ver, acompanhar, interagir, comprar, etc.).

Tabela 29: Respostas das participantes sobre o tipo de contetido da Pamela Reif que mais costumam

consumir

Participante 1A

“Eu consumo os videos, a App e o canal do YouTube.”
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Participante 1F

“Eu para além disso (porque consumo também todos esses contetdos
dela), s6 nao consumo os produtos alimentares dela, porque ndo ha a
venda em Portugal e sim na Alemanha. Mas também s6 sei dessa
informagao, porque a sigo e ela publica isso. Mas na Alemanha, ja vi a
venda na loja “Dm”, mas achei o pre¢o um bocado exagerado e nunca
comprei nada, embora tenha muito bom aspeto, principalmente a

manteiga de amendoim natural dela. Hei de provar um dia.”

Participante 2F

“Eu fazia mais na altura da pandemia com os videos dela do Youtube,
porque estadvamos todos fechados em casa e eu tinha imensa necessidade
de fazer desporto. Com aquela agenda semanal e aqueles planos que ela
publicava e organizava para todas as semanas, eu conseguia dividir muito
bem o meu tempo para o exercicio, porque as vezes com apenas 30
minutos por dia, que a meu ver ndo € nada em 24 horas, ja fazia toda a

difereng¢a no meu bem-estar. E os planos eram muito diversificados.”

Participante 3F

“Eu costumo ver os contetidos que ela tem na App, a qual pago também
mensalmente, ¢ acompanho o Instagram dela, visto que ela publica

sempre os videos novos do YouTube.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

A maioria das participantes acompanha a App que a Influenciadora langou, consulta

o canal de YouTube por conter todos os videos. A Participante 2F afirma ainda que se nao

fosse o facto de os produtos alimentares ndo estarem a venda em Portugal, os consumiria

também, denotando assim que a influéncia de Pamela Reif incide nos comportamentos de

satde e de consumo das suas seguidoras.

Sobre a forma como consomem o conteido da Pamela Reif, as participantes

afirmaram:

Tabela 30: Respostas das participantes sobre a forma como consomem o contetido da Pamela Reif

Participante 1A

“Maioritariamente no telemével por causa da App e no computador,

para fazer os videos.”
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Participante 2B

“Eu vou ao telemovel ver ao Instagram que exercicios ¢ que ha e depois
meto no computador, s6 porque o telemével ¢ mais pequeno e me da

jeito estar a olhar para um ecra maior enquanto estou a fazer exercicio.”

Participante 2F

“Eu ligo diretamente a televisdo.”

Participante 3A

“Eu vejo o Instagram dela e o canal de YouTube muitas das vezes no

Ipad.”

Participante 3B

“Eu vejo muito os videos dela no computador também.”

Participante 4A

“Eu por acaso prefiro ligar o YouTube diretamente a SmartTv e vejo

tudo por 14.”

Participante 4E

“Eu vejo quase tudo no telemovel.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

De acordo com as respostas das participantes, os meios mais utilizados para consumir

os contetidos de Pamela Reif sdo o telemovel, maioritariamente para consultar o Instagram

e a App da Influenciadora, a televisao para fazer os workouts, como também o computador,

relevando, de facto, uma interagdo completamente digital.

Quanto aos beneficios que as participantes sentem ao consumir os conteudos da

Pamela Reif, foram destacados os seguintes:

Tabela 31: Respostas das participantes sobre os beneficios que sentem ao consumir os conteudos

Pamela Reif

da

Participante 1C

“A acessibilidade de ser em qualquer lado, a facilidade financeira que

permite também por ser de graca.”

Participante 2A

“Acho que ¢ motivagdo para a pessoa realmente comecar. Nao sei ao
certo como ¢ na App, mas talvez o espirito de uma comunidade possa
ajudar. Saber que estdo todas as seguidoras a tentar atingir um

objetivo.”

Participante 2D

“Eu por acaso acho que o maior beneficio ¢ ndo ser necessario gastar

dinheiro para fazer desporto.”
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o “Eu acho que os planos de treino que ela concebe semanalmente dao
Participante 2E ] _ _ _
bastante motivacao, porque cada dia tem treinos diferentes.”

“Diria que ¢ mesmo a facilidade que ela traz a vida de uma pessoa. Os
Participante 4E | workouts podem ser feitos a partir de qualquer lado e acho espetacular

continuarem a ser gratuitos.”

o “Eu acho também que a parte da facilidade e questdo financeira, ¢ muito
Participante 4A )
a questdo da motivacdo. Ela puxa realmente por nos.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Como ¢ possivel verificar, os maiores beneficios que as seguidoras apontam sdo o
facto de ndo se pagarem os conteudos disponiveis online, bem como a facilidade que os
treinos trazem, por poderem ser feitos em qualquer lado, bem como a motivagdo que os
mesmos proporcionam para seguir uma vida mais saudavel. Outros fatores mencionados,
embora em menor escala, foram o lembrete constante para um estilo de vida mais saudavel,
que a Influenciadora traz aos seus seguidores apenas com a sua presenga, bem como a
exposicao que faz do seu corpo, por demonstrar que com esforco e dedicacao tudo € possivel

alcangar.

De seguida, perguntou-se se as utilizadoras usam as redes sociais para pesquisar

informagdes ou avaliagdes sobre marcas, produtos e servigos.

Tabela 32: Respostas das participantes sobre se as participantes usam as redes sociais para pesquisar

informacdes ou avaliagoes sobre marcas, produtos e servicos

“Sim, principalmente a partir do momento em que ganho o meu proprio
Participante 1C | dinheiro e tenho que saber muito bem no que gasta-lo. Leio todas as

informacgoes em triplo, para double check.”

Participante 1E [ “Sim, sempre.”

. “Sim, eu também. Prefiro ver rapido as avaliacdes de uma forma geral
Participante 1A . ‘ _
e depois decido. Mas vejo sempre.”

Participante 4E | “Sim, sempre antes de proceder a compra de algo.”

Participante 4A | “Sim, eu utilizo muito o Tik Tok para isso.”

Fonte: Desenvolvida pela autora
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Nota-se que existe uma concordancia visto que todas as participantes alegam utilizar
as plataformas digitais para consultar informagdes sobre marcas, produtos e servigos que
pretendem adquirir. Também neste ponto, faz-se notar a utilizagao das ferramentas digitais

enquanto ferramenta potenciadora da relacdo entre consumidores e marcas.

Relativamente a questdo se as utilizadoras confiam na opinido de outros utilizadores

para as suas decisdes de compra, as seguintes respostas foram conseguidas:

Tabela 33: Respostas das participantes sobre se confiam na opinido de outros utilizadores para as suas

decisées de compra

“Depende. Acho que se for ver um video de uma /nfluencer que lhe
o foram oferecidos os produtos para experimentar, provavelmente nao
Participante 1B ) . . ‘ _
vou acreditar tanto na coisa, em relacao as reviews de um website, como

do ‘Reddit’ e outros do género.”

Participante 1A | “Sim, eu acho que depende muito do utilizador em questao.”

“Muito mesmo. Do YouTube principalmente, embora quando fosse
o mais nova ainda ia mais ao YouTube ver avalia¢des, por exemplo antes
Participante 2C ) ) _ ) )
de comprar um Iphone novo. Mas hoje em dia vou muito mais ao Tik

Tok ver o que dizem de algo que eu tenha em vista comprar.”

“Acredito muito mais facilmente numa Influencer que se calhar seja
mais parecida comigo, do que numa atriz que vejo na televisao, por nao
Participante 2B | ser tdo alcangdvel e parecida comigo, por isso ¢ que sou mais
influenciada pelas Influencers, do que por outros utilizadores. Por isso,

acho que depende sempre.”

Participante 3A | “Depende sempre. Mas de uma maneira geral, sim.”

“Sim, também, depende muito. Mas mesmo assim, antes de comprar e
Participante 4B | apesar de confiar nas opinides que leio, preciso sempre de ver os

produtos ao vivo.”

Participante | “Depende muito da pessoa que estiver a dar essa review, se tem ou ndao

4D credibilidade.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Este resumo de opinides dadas em todas as sessdes de Focus group mostra que nem
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todas as opinides publicadas por utilizadores nas redes sociais sdo consideradas no contexto
de compra: o tipo de utilizador e o local onde a partilha ¢ feita sdo determinantes na formagao

de opinido e na intengao de compra das inquiridas.

Quanto debatido em grupo se as participantes consideram como fonte de informagao
as redes sociais e o conteudo nelas publicado por Influenciadores, recolheram-se as seguintes

respostas:

Tabela 34: Respostas das participantes sobre se consideram como fonte de informacao as redes sociais e

o contetido nelas publicado por Influenciadores

“Eu diria mais, como uma sugestdo, do género, passar a conhecer a
Participante 1B [marca, o restaurante entre outros, e depois por ti, vais procurar

informacao, se realmente ¢ bom, ou se ¢ apenas um sype do momento.”

Participante 1F | “Eu também acho que ndo.”

Participante 2A | “Nao.”

Participante 2D | “Eu também acho que ndo.”

Participante 3A | “Sim.”

Participante 3E |“Sim.”

Participante 3B | “Sim, eu também acho que sim.”

“Depende muito dos assuntos, se forem pessoas que t€m conhecimentos
. acima dos meus, se calhar terei em consideragdo. Mas se achar que sdo
Participante 4D ) o
assuntos gerais € essa pessoa nao tem uma opinido fundada para me estar

a informar, se calhar vou questionar.”

“Se for por exemplo maquilhagem, pessoas que experimentam imensos
artigos, coisa que eu ndo estou disposta a fazer, ougo e deixo-me
Participante 4A | aconselhar, por serem pessoas que acabam por ter uma experiéncia € um
conhecimento diferente para aconselharem e me darem opinido. Mas

com outros temas ja sou claramente mais cética.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Embora muitas ndo considerem as redes sociais € o conteudo publicado pelos
Influenciadores como fonte de informacao, também ha outros contrarios a esta tendéncia,

como ¢ caso da participante 3A, 3E, 3B. J4 as participantes 1A, 4D e 4A argumentam que a
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sua confian¢a depende muito da fonte de onde vem a informacao. Esta posi¢ao esta em linha
com os resultados obtidos na questdo anterior, o que leva a crer que, segundo a amostra, a
credibilidade da fonte ¢ um ponto fundamental a ser analisado no contexto de buscar de

informagoes.

A proxima questdo, se as participantes costumam procurar informagdes sobre
marcas, produtos e servigos através das recomendagdes de Pamela Reif, reuniu as seguintes
opinides:

Tabela 35: Respostas das participantes sobre se costumam procurar informagdes sobre marcas,

produtos e servigos através das recomendacdes de Pamela Reif

Participante 1C |“Eu ndo, da Pamela especificamente ndo.”

Participante 2C | “Eu também nao.”

Participante 3F |“Nao.”

Participante 4A | “Nao, nem por iss0.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Esta questdo revela que ha uma unanimidade por parte da amostra, visto que as
participantes ndo costumam procurar informagdes sobre marcas, produtos e servigos através
das recomendacdes de Pamela Reif. Nota-se, assim, que a Influenciadora em questdo nao
possui um impacto veemente na recomendacdo de marcas, produtos e servigos junto do

grupo em questao.

Sobre o facto das participantes ja terem utilizado as redes sociais para pesquisar as
experiéncias de outros utilizadores/ como fonte de pesquisa referentes aos produtos da marca
alimentar ¢ aos planos de treino de Pamela Reif, obtiveram-se as seguintes opinioes,

representativas de todos os debates promovidos em grupos:

Tabela 36: Respostas das participantes sobre se ja utilizaram as redes sociais como fonte de pesquisa

referentes aos produtos da marca alimentar e aos planos de treino de Pamela Reif

o “Na altura da pandemia, era muito passa-palavra. As amigas fazem, vao
Participante 1C | _ ‘
dizendo umas as outras e vai-se assim espalhando.”
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“Eu cheguei a ver muitas coisas no YouTube, muitos feedbacks de
o pessoas que diziam que os planos dela garantiam imensos resultados.
Participante 2B o ) ) ) ]
Outras diziam que os workouts eram rapidos e muito eficientes. Por isso

¢ que depois também fiquei curiosa e os quis logo experimentar.”

o “Eu também vi por curiosidade. Interessou-me ir ver se outras pessoas
Participante 2D
também estavam a ter os mesmos resultados que eu.”

Participante 3B | “Isso acho que nao.”

Participante 3E | “Nao, por acaso ndo.”

o “Nunca, s6 ouvi mesmo a experiéncia que conhecidos € amigos meus
Participante 4C |
tiveram.”

Participante 4F [ “Eu também ndo.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Nesta questdo, embora muitas ndo pesquisem este género de informagao, também
outras obtém através de amigos o feedback das suas experiéncias como ¢ o caso das
participantes 1C e 4C, sendo os comentérios de 2B e 2D, contrarios a esta tendéncia, por
irem procurar proativamente por outras opinides. Assim, € no que diz respeito a busca de
informagoes especificas sobre o plano alimentar e os treinos da Influenciadora, notam-se
dois segmentos distintos na amostra: os que buscam informagdes de familiares e amigos — a
exemplo das questdes anteriores — € os que ndo tem interesse em aprofundar o seu

conhecimento através de outras fontes.

Relativamente ao tema das redes sociais € a sua relacdo com a saude, comegou por
ser debatido se as participantes consideram as redes sociais como uma ferramenta de
informagao sobre a saude.

Tabela 37: Respostas das participantes sobre se consideram as redes sociais como uma ferramenta de

informacio sobre a saude

“Eu considero, sigo imensas nutricionistas, que publicam imensas
Participante 1E |informagdes e ddo imensos conselhos interessantes do que se deve ou

nao comer. Dao dicas para a alimentagdo ser mais saudavel.”
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Participante 1C

“Sim, eu também considero se a fonte for fidedigna.”

Participante 2D

“Janao.”

Participante 2F

“Eu ndo considero, por haver imensas informagdes erradas a circular na

internet.”

Participante 3C

“Depende muito de quem as transmite. H4 certas médicas especialistas
que eu sigo no Instagram e por serem efetivamente formadas em

Medicina, eu confio nas informagdes que nos passam.”

Participante 4C | “Nao, eu ndo considero.”
“Depende muito. Da pessoa que for, de onde ¢ que vai obter a
. informacao, se ¢ uma pessoa credivel ou ndo. Pode ser no caso da Pamela
Participante 4D ) ] )
uma questdo de saude ou exercicio fisico e para mim ¢ uma fonte de
informacao.”
Participante 4F |“A mim também depende.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Nesta questdo, como foi possivel verificar através da maioria das respostas das

participantes, considerar as redes sociais como uma ferramenta de informagao sobre a satide

ndo ¢ um tema consensual, visto que a 1E, 1C, 4D e 4F dizem que depende consoante a

fonte, enquanto que a 2D, 2F e 4C dizem ndo considerar. Novamente, a credibilidade da

fonte ¢ ponto crucial a destacar.

Ao questionar a amostra sobre com que frequéncia utilizam as participantes as

plataformas digitais para pesquisar informagdes sobre a saude, foram reunidas as seguintes

respostas, representativas:

Tabela 38: Respostas das participantes sobre com que frequéncia utilizam as participantes as

plataformas digitais para pesquisar informacées sobre a sauide

Participante 1B

“Eu diria também ocasionalmente, porque eu ndo vou ativamente a
procura de informacao, eu s espero que a informagao venha ter comigo,
ou seja, faco a decisdo um dia de seguir as nutricionistas, € depois ndo
vou ativamente a procura de informagdes no perfil delas, espero que o

conteudo delas venha ter até mim.”
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Participante 3A | “Eu diria ocasionalmente.”

Participante 3F |“De vez em quando, mas nao ¢ de todo frequente.”

Participante 4F |“De vez em quando.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Ha uma concordancia, sendo que a maioria das participantes utiliza as plataformas
digitais para pesquisar informagdes sobre a satide ocasionalmente, especificando 1B que, ao
seguir especialistas, espera que o algoritmo das redes sociais ofereca algum tipo de conteudo,

tendo como base o registo das suas preferéncias.

Ao ser perguntado que tipo de informagao relacionada a satide procuram e encontram

nas redes sociais, foram adquiridos os resultados:

Tabela 39: Respostas das participantes sobre que tipo de informacio relacionada a saide procuram e

encontram nas redes sociais

Participante 1E | “Se procurar sdo sintomas para uma dor que possa ter, por exemplo.”

“Encontrar, encontro por exemplo aquela médica no Instagram que
Participante 2E [publica videos até bastante interessantes, Margarida Santos. Mas

procuro também a base de sintomas que possa ter.”

o “Quando tenho um sintoma que ndo ¢ comum, as vezes sinto a
Participante 3D o )
curiosidade de ir ver o que podera ser.”

o “Eu vejo planos de treinos e de pratos saudaveis para fazer todos os dias
Participante 4B ) )
da semana. Alimentagdo saudavel também ¢é considerado saude.”

“Através do meu motor de busca, eu ponho na lupa para ir pesquisar
uma coisa e claramente vé-se logo que tipo de conteido ¢ que eu
Participante 4D | procuro. Aparecem-me logo imensas receitas, de vez em quando uns
videos de exercicio género challenge, mas maioritariamente receitas.

Tenho uma pasta guardada no Instagram s6 para comida.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Através deste resumo das respostas obtidas em todas as sessdoes do Focus group,
verifica-se que as informagdes cujas participantes mais procuram nas redes sociais

relacionadas a satde sdo possiveis sintomas, para descobrir causas, ou planos de treino e
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alimentacao.

Quanto a pergunta se as participantes ouvem falar da importancia da atividade fisica

nas redes sociais, foram obtidos os resultados:

Tabela 40: Respostas das participantes sobre se ouvem falar da importincia da atividade fisica nas redes

sociais

Participante 1A

“Eu sim, cada vez mais.”

“A mim também me aparecem, mas € porque pesquiso por temas

Participante 2F _
relacionados.”

Participante 2D [ “Sim.”

Participante 3D | “Sim.”

Participante 4C

“Sim, eu neste momento quase tudo o que sigo no que concerne as
Influencers, sao apenas mulheres ligadas a vida saudavel e a atividade

fisica, seja ginasio ou outdoors.”

Participante 4A

“Sim, eu também me deparo muito com esse género de conteudo.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Neste caso, fica evidenciado que os habitos de pesquisa e os interesses da amostra

sao fundamentais para alimentar ainda mais os contetidos que lhes sao apresentados. Assim,

entende-se como natural o facto das participantes ouvirem falar da importancia da atividade

fisica nas redes sociais, uma vez que utilizam as mesmas justamente para buscarem

informacodes sobre saude, alimentacao saudavel e exercicio fisico.

Relativamente ao conhecimento da tendéncia fitspiration e se as participantes estao

familiarizadas com o termo, ouviram-se os seguintes pontos de vista:

Tabela 41: Respostas das participantes relativamente ao conhecimento da tendéncia fitspiration

Participante 1A

“Eu sei do que estas a falar, mas ndo sabia propriamente que isso existia.”

Participante 1D

“Também nao sabia que existia um termo assim para definir.”

Participante 2C

“Sim_”

Participante 2D

“Sim'”
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Participante 3F

“Por acaso nunca ouvi falar.”

Participante 3E

“Também ndo.”

Participante 4B

“Por acaso também desconhecia.”

Participante 4E

“Nunca tinha ouvido falar.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Em todas as sessdes do Focus group foi possivel notar a tendéncia apresentada na

tabela acima: a grande maioria dos participantes nunca ouviu falar do termo.

No que diz respeito ao género de contetido ligado ao fitspiration possivel de observar

no Instagram, chegou-se aos seguintes resultados:

Tabela 42: Respostas das participantes sobre o género de contetido ligado ao fitspiration que observam

no Instagram

Participante 1E

“Body goals também”.

Participante 2F

“Body goals.”

Participante 2E

“Eu por acaso vejo mais dicas de alimentacao saudéavel.”

Participante 3E

“Em relacdo a questdo que colocaste, eu costumo ver pessoas que se

filmam a praticar desporto.”

Participante 3F

“Eu vejo pessoas que transformaram o seu corpo, para o que acham ser

o corpo perfeito.”

Participante 4D

“Eu vejo muitas transformagdes de corpo, corpos mais volumosos para
corpos secos, como também e alids tém-me aparecido muito
ultimamente, pessoas com anorexia que estdo no dia 1, esqueléticas e
vao para o gindsio comegar a levantar pesos e conseguem ficar com um
corpo natural. Eu acho que uma situagao destas ¢ muito mais dificil, por
se tratar de uma questdo mental e ser precisa muita consisténcia. Acho

fenomenal, por isso aparece-me muito também.”

Participante 4B

“Eu vejo muito os treinos da “Carolina Patrocinio”, apesar de serem
next level e extremamente puxados, mas a mim inspiram-me de ver.
Uma também que ja foi apresentadora de programas televisivos e agora

esta sempre no mundo das maratonas ¢ dedicada a temas fit, que
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ultimamente tem colocado bastantes conteudos ligados aos treinos com
estimulos elétricos, que supostamente sao muito mais efetivos e muito

menos dolorosos.”

o “Eu deparo-me com challenges, nem sempre de 30 dias, mas do género:
Participante 4E

‘Se comecares hoje, daqui a um més ja vais sentir diferengas’.”

o “Como seguir uma alimentacdo saudavel. Mas também ¢ o conteudo
Participante 4F ) )
que me interesse mais.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Nesta questdo, evidencia-se que os conteidos com que as participantes mais se
deparam sdo imagens de um fisico ideal denominado “body goals”, desportistas que se

gravam enquanto estdo a treinar e dicas de como seguir uma dieta e alimentagdo saudavel.

Sobre se as participantes acham que a Pamela Reif ¢ uma representante da tendéncia

fitspiration, chegou-se aos seguintes resultados:

Tabela 43: Respostas das participantes sobre a se consideram Pamela Reif representante da tendéncia

fitspiration

Participante 1F |“Sim, sem davida.”

Participante 1E |“Sim, claro.”

“Totalmente. Para mim, fitspiration é sinonimo de raparigas perfeitas
Participante 2B | com um corpo perfeito, com uma barriga muito bem trabalhada, muito

magrinhas e ela para mim ¢ a defini¢ao disso. Completamente.”

Participante 2F |“Sim, para mim também. 100%.”

Participante 3B |“100%.”

Participante 3F |“Eu tenho a certeza disso.”

Participante 4B | “Sim.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Embora inicialmente as participantes tenham demonstrado um certo
desconhecimento da tendéncia fitspiration, a compreensdo sobre a mesma — no sentido de
unir as palavras “fif’ e “inspiracdo” — denotam uma associacdo muito positiva a
Influenciadora em causa. No entanto, torna-se importante ressaltar, mais uma vez, que a

maioria da amostra ndo conhece o conceito em causa, conforme discutido durante as sessoes.
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Ao ser perguntado se seguem outros Influenciadores que se dedicam a esta tendéncia,

sem ser a Pamela Reif ouviram-se os nomes:

Tabela 44: Respostas das participantes sobre o conhecimento de outros Influenciadores que se dedicam

a esta tendéncia

Participante 1A

“Sigo a Influenciadora asiatica dos abdominais, “Caroline Dreister”,
mas essa ¢ extrema e tem 0 certificados, por isso ndo ¢ de todo um

exemplo.”

Participante 1B

29 9

“Eu sigo a Influenciadora “Growing Annanas”.

Participante 2B

“Eu sigo uma portuguesa que embora seja muito mais pequena no
Instagram, também mete esse género de contetdo da Pamela, chama-se
“Rafaela Alexandra.” Ela também tem um corpo incrivel e sinto que ¢
muito mais atingivel. A Pamela Reif ¢ exatamente o ideal de corpo

perfeito, na minha opinido.”

Participante 2A

“Eu sigo atletas profissionais suecas como “The Gym Shark”, “Hanna
Oeberg” e a “Anna Thol”, uma brasileira. Sigo mais pessoas que fazem
Crossfit e treinos de forga. Sigo-as, porque as acho reais, o oposto da
Pamela Reif. Se calhar ndo t€ém o corpo completamente perfeito, por
serem muito musculadas e haverem muitas pessoas que ndo gostam de
mulheres com demasiado musculo no corpo. Elas no inicio ajudaram-
me imenso, motivaram-me a fazer mais e mais exercicio. A Pamela Reif

¢ mais a queima de calorias e a magreza e ser muito fina, a meu ver.”

Participante 3C

“Eu sigo a familia Patrocinio, que também é muito representante dessa
9

tendéncia, em Portugal pelo menos.”

“Eu sigo outras Influenciadoras alemas como a “Alika Schmidt” e a

Participante 4C “Toe

“Eu sigo a “Béarbara Inés”, que também faz publicidade a esses treinos
Participante 4D | dos estimulos elétricos e a “Carolina Patrocinio”, mas mais por graga e

interesse.”

“A “Carolina Patrocinio” e a “Helena Coelho”, que fazia imensos
Participante 4B

treinos HIIT durante a pandemia.”

Fonte: Desenvolvida pela autora
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Nesta questdo ha uma concordancia e a grande maioria segue outras Influenciadoras

que se dedicam a este ramo, sendo o nome Carolina Patrocinio abordado com frequéncia.

Quanto a questao se este género de partilhas que € observado nas plataformas digitais

incentiva a adotar um estilo de vida mais saudavel, ficou claro que:

Tabela 45: Respostas das participantes sobre se este género de partilhas que é observado nas plataformas

digitais as incentiva a adotar um estilo de vida mais saudavel

“Por um lado acho que sim, pelo outro, acho que se a pessoa nao agarrar
essa oportunidade, honestamente ndo faz grande diferenca na vida,
porque uma coisa € estar a ver no Instagram, podes estar a ver milhares
o de coisas no Instagram, outra coisa ¢ estares mesmo a fazer desporto, por
Participante 1F | _
isso, acho que deve haver imensa gente que a segue € que nao fazem as
coisas dela. Alids, eu falo por mim, fiz sempre as coisas dela na

pandemia, mas agora vou ao ginasio, e acabo por ja ndo seguir tanto no

que diz respeito aos treinos que langa.”

Participante 2F | “Fico logo com vontade de sair do sofa e ir fazer desporto.”

Participante 2B | “Sim, sem davida.”

Participante 3E | “Imenso mesmo.”

“As vezes acontece-me estar a trabalhar no escritorio, ou seja o dia todo
sentada a secretaria e estar ao telefone na hora de almogo e ver alguém a
o fazer exercicio. Eu fico mortinha para chegar a casa e poder também eu
Participante 4D ) ] ] o
fazer. Isto ja esta tdo dentro da minha rotina que eu ja sei que vou ficar
muito feliz depois do treino e so isso ja me da aquela forca adicional para

acabar o dia e bem.”

“Comigo ¢ igual. As vezes ndo me apetece mesmo nada ir ao ginasio,
depois de ir fico com uma 6tima sensagdo, mas até o conseguir, custa e
o muito. Mas € isso, estar no escritorio o dia todo, sentada, cansada e
Participante 4B ) ]
naquele momento ndo me apetece ir € vejo os videos de alguém no
Instagram a fazer desporto, o que ¢ 6timo para me motivar. Sinto imenso

que os videos me ddao um boost enorme para ir treinar.”
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Participante 4F

“Eu também sou da opinido que nem sempre tém que ser apenas as
Influencers a servirem como inspira¢cdo, os amigos também o poderao
ser. Eu acompanhei de perto o processo de transformacao corporal de

uma grande amiga minha e fiquei com ainda mais incentivo para comecar

0 meu.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Existe uma concordancia no que diz respeito a este tema e a maioria sente-se mais

motivada e incentivada ao deparar-se com estes contetidos nas plataformas digitais.

De seguida, seguiu-se com o objetivo de perceber de que maneira influencia esta

tendéncia realmente os comportamentos em relagdo a atividade fisica e a alimentacao da

amostra, obtendo-se os seguintes dados:

Tabela 46: Respostas das participantes sobre de que maneira influencia esta tendéncia os

comportamentos em relacio a atividade fisica e a alimentacio

Participante 1B

“Ainda hoje tive uma aula de ginasio online, em casa. Tenho imensa

motivagao.”

Participante 2B

“Na sociedade de hoje em dia, se ndo fosse tudo ter o corpo perfeito e
ser muito magrinha e ter o corpo trabalhado, se calhar comia mais
aquilo que me apetecia. Todos os dias comeria um chocolate, porque
adoro. Mas quer dizer, eu ndo posso comer todos os dias chocolate,
porque depois engordo € depois ndo me vou sentir bem com o meu
corpo e acho que isso ¢ tudo um esteredtipo criado pela sociedade.
Obviamente, que me faz sentir bem eu ter um corpo que se enquadre no
padrao, mas acho que se isto fosse um ideal, eu acho que nao sentiria
essa necessidade. Também ndo estou a dizer que iria comer até ficar

ndo saudavel, mas se calhar ndo punha tantas restri¢des.”
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Participante 3C

“Eu sinto, por exemplo, muito que acaba por ser através de ginasios em
Lisboa, por ndo gostar de ir propriamente sozinha para o ginasio, gosto
do espirito em equipa de fazer as aulas. Por isso quando eu comecei a
fazer cycling, eu lembro-me que foi muito por ver toda a gente a fazer
também estas aulas de bicicletas e eu pensei: “Ah deve ser giro, vou
experimentar!” E depois acaba por ser aquela coisa de ver as pessoas a
comerem bem, a fazerem receitas engragadas, por isso até te motivas
mais para as fazeres em casa. Comigo, pelo menos, ¢ sempre o que

acontece e aconteceu, por ver esse género de conteido no meu feed.”

Participante 3A

“E agora também toda a gente, e ndo me refiro apenas as Influencers,
mas também muitas pessoas assim da nossa idade, vdo imenso correr e
fazer maratonas. E o que acontece ¢ que tu inevitavelmente vés isso no
Instagram, e por isso comegas logo a pensar: “Ah, correr pode ser uma
coisa que me vai fazer bem, ainda para mais porque ha imensos grupos
que vao correr em conjunto, puxam uns pelos outros”. E nem ¢é so

correr, mas até exercicios ao ar livre, isso depois so influencia as

restantes pessoas. E eu falo por mim, acontece-me imenso.”

Participante 4C

“Diria que ¢ treinar mais e ter ainda mais vontade de seguir uma vida

mais saudavel.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Os dados acima apresentados, referentes a todos os Focus group analisados, retratam

uma concordancia nos pontos de vista partilhados, a respeito da forma como se sentem as

participantes influenciadas, sendo a motivacao e a vontade de superar e encarar desafios, os

maiores fatores resultantes deste movimento.

Em seguida, tentou-se compreender quais os aspetos positivos e negativos sobre o

fitspiration que as participantes identificam na sua vida pessoal.

Tabela 47: Respostas das participantes sobre quais os aspetos positivos e negativos sobre o fitspiration

que identificam na sua vida pessoal

Participante 1D

“O aspeto negativo pode levar definitivamente a bulimias.”

Participante 1F

“Ou o facto de acharmos que nunca conseguimos chegar ao patamar
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dela, por ser inalcangavel.”

Participante 1E

“Eu acho que isso pode levar muito a anorexia e bulimia. E infelizmente
hoje em dia ¢ assim, ha muita informacao e muita dela também que nado

¢ verdadeira e ainda muitas pessoas a quererem imitar outras.”

Participante 2E

“Para mim o aspeto positivo ¢ que vou parar de comer simplesmente
comidas que afetam a minha satde e o meu corpo. Um negativo seria
depois ter pensamentos para automaticamente perder a vontade de
comer o que me apetece, s porque vejo essas coisas nas redes sociais.

Ou seja, influenciar as minhas a¢des sob o meu proprio corpo.”

Participante 3D

“Eu acho que ¢ um bocado a questdo que ha bocado falavamos, que ¢é,
as vezes sentimos-nos mal, sentimos aquela pressdo, por ver como as

outras pessoas aparentam ser nas redes sociais.

Participante 3C

“Eu penso que um aspeto positivo ao seguirmos estas contas ¢
aumentarmos a nossa auto-confianga. Porque no fundo, se todas aquelas
pessoas conseguiram, eu também vou conseguir. Como negativo,
aponto ainda com base neste exemplo, a comparagdo que estou sempre

a fazer.”

Participante 4E

“Eu acho que isto tem um lado negativo que €, tu as tantas crias um
determinado standard e depois corres o risco de te sentires demasiado
mole, por nao conseguires cumprir com este standard que meteste a ti
propria. E ndo devia haver qualquer problema com isso. O corpo as
vezes pede para parar, porque a vida as vezes ndo permite e acho que ¢
importante a consisténcia e manteres-te ativa, mas embora fosse bom,
nem sempre da e nao deve ser um fator ainda mais desgastante a questao
de estares a fazer um esfor¢o e mesmo assim sentires-te culpada. Ja me
aconteceu e acho que ¢ necessario haver um equilibrio mental para
conseguir gerir essa informa¢ao e quando ¢ que esta certo ou ¢ de mais.
O positivo foi o que falamos ha pouco da motivagao e vontade com que

se fica em treinar.”

Participante 4D

“Eu diria que um positivo ¢ o facto de ter vontade e motivagdo para

fazer qualquer género de treino. Mesmo que, devido ao trabalho, nao
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consiga ir fazer as aulas que queria no ginéasio, vou na mesma utilizar
umas maquinas ou vou correr a volta de casa. Como negativo aponto o

estereotipo de ter que ter um determinado corpo, ter que seguir um certo

lifestyle.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Observa-se que hd uma concordancia no que concerne aos aspetos positivos e

negativos apontados pelas participantes do estudo. Enquanto como beneficio ¢ vista a

motivacao para a atividade fisica, o negativo ¢ a pressdo social, a comparacao negativa e 0s

disturbios alimentares que podem surgir com esta tendéncia do fitspiration.

Com base no tema do incentivo existente a esteredtipos corporais, comegou por se

perguntar se as participantes ja observaram nas redes sociais conteudos que pretendem

promover o estereotipo de um “corpo ideal”.

Tabela 48: Respostas das participantes sobre se ja observaram nas redes sociais conteidos que

pretendem promover o estereotipo de um “corpo ideal”

Participante 1E

“Sim.’,

Participante 1F

“Sim, varias vezes ao dia.”

Participante 2B

“A toda a hora.”

Participante 3F

“Sim, claro.”

Participante 4C

“Sim, sem duvida. Até porque € o ganha-pao de muitas pessoas.”

Participante 4D

“Sim. Quase todos tentam promover esse corpo ideal ou pelo menos os
que o tém, gostam de o promover, com a sua devida razdo. A Pamela tem
varios videos s6 dela a mostrar o seu corpo, os seus abdominais
perfeitos...portanto claro que isso ¢ o maior objeto de promogao que elas

tém, que € mostrar que nelas funcionou.”

Participante 4B

“Vejo constantemente.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Nesta questdo, foi possivel identificar em todas as sessoes de debate que ha uma

unanimidade relativamente ao facto de existir nas redes sociais uma promocao do ideal de

corpo perfeito.
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De forma a se afunilar esta questdo em causa, procedeu-se a perguntar as

caracteristicas com que fora descrito esse corpo “ideal”.

Tabela 49: Respostas das participantes sobre as caracteristicas com que fora descrito esse corpo “ideal”

Participante 1A

“Abdominais, que acho que ¢ uma coisa que muitas mulheres

anatomicamente ndo conseguem ter.”

Participante 1E

“Acho que ¢ um bocado o que a participante 1A disse, anda sempre
muito a volta das mesmas caracteristicas. J4 para nao falar dos

procedimentos estéticos que se observam hoje em dia.”

Participante 2E

“A barriga, sem divida.”

Participante 2D

“Eu também acho que o foco estd mais na barriga. Acho que as pessoas
quando pensam nisso, pensam mais na barriga, também por causa da

praia e do verao.”

Participante 2E

“Mas as pernas também, o peito, até os bragos. Se calhar as costas ndo
¢ tanto para n6s mulheres, mais virado para os homens talvez. Por acaso
até foi s6 quando comecei a fazer os treinos da Pamela Reif, que
comecei a pensar em tonificar e definir os bragos, porque ela tem treinos

sO para isso e um bocado de musculo fica sempre bem.”

Participante 3A

“Sao corpos definidos ¢ musculosos, com muito pouca gordura ou

quase nenhuma localizada.”

Participante 4B

“E um corpo que contém muitos abdominais, muito treinado em termos
de gluteos, bragos e pernas. Nota-se mesmo que nao ha gordura em lado
nenhum, nem celulite nas coxas. Claro que a questdo de se tem ou nao
Photoshop também ¢é questiondvel, porque na realidade eu acho que ¢

impossivel ter aquele corpo.”

Participante 4A

“As caracteristicas dos corpos ideais que vi foram corpos com a barriga,

pernas e gliteos muito trabalhados.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

De acordo com as respostas verificadas, a maioria das participantes concorda que as

caracteristicas mais comuns que se verificam no que ¢ alegadamente visto como corpo

perfeito, sdo a barriga delineada, as pernas tonificadas e os gluteos trabalhados.
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De seguida, foi questionado que impacto as participantes acreditam que este tipo de

publicacdes possa ter no que concerne as percegdes que cada um tem sobre os padroes de

beleza. As respostas mais representativas de toda a amostra sdo apresentadas a seguir.

Tabela 50: Respostas das participantes sobre o impacto que este tipo de publicacdes possa ter no que

concerne as percecdes dos padroes de beleza

Participante 2A

“As redes sociais agora também ja estdo a transmitir campanhas dessas,
que vao contra esses ideais e esteredtipos. Nao ¢ normal toda a gente ter
sixpack. Nem toda a gente tem que querer saber do fisico. Por isso acho
6timo as redes sociais promoverem essa variedade dos diferentes tipos

de corpos.”

Participante 2C

“Eu acho que hoje em dia ja ndo hé assim tanto um padrao de beleza.
Claro que muitas pessoas querem ter uma barriga lisa ou assim, mas pelo
menos falando por mim, acho que j& se normalizou bastante. Eu pelo
menos ja ndo penso sempre que preciso de ter o corpo perfeito, claro que
gostava, mas acho que isso ja se normalizou bastante. Ha raparigas muito
bonitas que nao tém esse corpo ideal que se falava antigamente, como
aquele caso famoso da namorada do ator da série “Zack&Cody”,
“Barbara Palvin”, que ¢ lindissima e uma modelo plus size. Claro que
ndo era propriamente obesa, mas simplesmente pesava mais do que 50
quilos. E também no lancamento de uma marca de biquinis portuguesa,
acho que foi a “38 graus” que contratou modelos plus size para as
campanhas e desfiles. Por isso acho que j4 ndo hd um padrio fixo de

beleza.”
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“A meu ver o padrdo de beleza vai continuar a ser, sempre, ou melhor
talvez nao diria sempre, mas continuar a ser aquele tipo magra, curvas...
vail continuar a ser, porque continuas a ter isso muito representado tanto
no cinema, como nas séries e afins, por isso acho que isso vai continuar
um bocado a ser o modelo em geral. Mas também acho que isso ja foi
Participante 3B [ mais utilizado... hoje em dia temos imensas marcas a usar plus size, que
€ uma coisa que antigamente era impensavel... nunca ninguém conseguia
imaginar uma modelo fora das medidas comuns. Este ano ja vi varias
campanhas dessas, precisamente esta desmistificagdo do corpo perfeito
de que falavamos héd pouco. Mas eu acho que vai sempre continuar a

haver e ha muito mais comparagao por haverem redes sociais.”

“Eu acho que isto vai de encontro com aquilo que eu disse ha bocado, ha
um perigo grande dos padrdes que tu metes a ti propria. Como € dbvio
que somos todos diferentes, como ¢ Obvio que ndo vamos todos
o conseguir atingir o mesmo look. Os corpos sdo diferentes, as estruturas
Participante 4D ‘ . i , )
sao diferentes, hd pessoas que geneticamente tém mais sorte. E preciso
racionalidade e acima de tudo bom senso para avaliar isso e perceber o

que € que funciona e o que ¢ que ¢ bom para nds. Porque sem isto, a

sociedade quase que se guia por estes padroes.”

“Os corpos sdo todos muito diferentes e o facto de as pessoas sO
o mostrarem o que ¢ bom, pode ser muito perigoso para certas pessoas e
Participante 4B ) ] ) )
também triste na verdade, por s6 ser depois considerado um determinado

corpo.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Relativamente ao impacto que as publicagdes que sustentam o corpo ‘ideal’ perfeito
nas plataformas digitais tém nos padrdes de beleza, conclui-se que metade das participantes
acredita que sempre existiu e existira um padrao de beleza predefinido pela sociedade, sendo
que as redes sociais apenas vém sustentar ainda mais esse ideal, enquanto que a outra metade
reconhece um atual corromper dos padrdes de beleza, com base nas diversas campanhas de

modelos plus size sustentadas pelas marcas.

Em seguida, pretendeu-se averiguar se as participantes ja se sentiram influenciadas
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pelas mensagens e imagens ligadas ao fitspiration observadas atualmente no Instagram, cujo
conteudo ¢ diversificado e demonstra ou transformagdes fisicas, ou desafios de treinos e

dicas de alimentagao saudavel.

Tabela 51: Respostas das participantes sobre se ji se sentiram influenciadas por estas mensagens e

imagens ligadas ao fitspiration

Participante 1C | “Sim.”

Participante 1D | “Sim.”

Participante 2E | “Sim.”

Participante 2F |“Sim.”

Participante 3C | “Sim.”

“Sim. Estd muito relacionado com o contetido que me aparece, por 1sso
Participante 3D [sinto vontade de publicar depois também algumas fotografias ou

conteudos ligados aos treinos que fago.”

Participante 4A | “Sim.”

Participante 4B | “Sim.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Nesta questao, ha também claramente uma concordancia, sendo que a maioria das
participantes confirma ja se ter sentido influenciada por estas mensagens e imagens ligadas
ao fitspiration, afirmando 3D, que ao se deparar com este género de contetido no seu feed,

se sente incentivada também a partilhar os seus treinos online.

A ultima questdo relativamente a este tema, passou por saber se as participantes
consideram os conteidos de Pamela Reif propicios ao alastramento de visdes neste sentido,

nomeadamente o protdtipo de um corpo “perfeito”.

Tabela 52: Respostas das participantes sobre se consideram os contetidos de Pamela Reif propicios ao

alastramento de visées neste sentido

Participante 1A | “Sim, definitivamente.”

Participante 1C |“Eu acho que sim também.”
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“Eu acho que ela esta s6 a corroborar com esses padroes de beleza. Por
isso acho que nao. Eu também concordo que hoje em dia ja ndo existe
tanto isso, mas também acho que nao desapareceu totalmente, vai sempre
existir a ideia do “corpo ideal”. Eu falo por mim, eu gosto do meu corpo,
mas ha sempre alguma coisa que eu gostaria de melhorar. E sem duvida
Participante 2B | que ver Influencers como a Pamela me cria certas insegurancas, por isso
acredito que para miudas mais novas, também aconteca muito. Eu
comecei a ver a Pamela com 22 anos, mas se calhar se tivesse comec¢ado
a acompanhar a Pamela com 15, ia fazer toda a diferenca, no meu
crescimento, por exemplo. Acho que era capaz de me impactar de forma

pior nessa altura.”

“Sim, um bocadinho. Tu segues, porque achas que se fizeres aqueles
workouts dela, vais ser a pessoa que ela €. Vais ter aquele corpo, a figura
alegadamente perfeita. Mas efetivamente ¢ necessario ter um lifestyle
o daqueles. Eu até acho que pode ser muito desmotivante e triste para
Participante 3D '
algumas pessoas, sentirem que estdo a fazer workouts e nao estao a
atingir o que querem, acabam por se comparar muito mais. Acredito que

possa existir isso, nem todos os corpos e pessoas sdo iguais. E acho que

sim, que ela propaga a imagem de tentativa de padrao de beleza.”

“Eu concordo com tudo o que foi dito. Acho que ela propaga a 100% este
estereodtipo e eu sou seguidora, portanto contra mim falo. Mas acho que
o ela também ndo ¢ daquelas Personal Trainers (sim, vou chamar-lhe
Participante 3B ) ) )
Personal Trainer) que depois tem um corpo assim mais para o
musculado. Nao, ela trabalha para depois ter um corpo muito perfeitinho

e modelado na mesma. Sem davida que propaga e muito essa ideia.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Relativamente ao papel de Pamela Reif neste ideal do que ¢ ou ndo um corpo
“perfeito”, observa-se uma concordancia nos dados obtidos, visto que a maioria das
participantes ¢ da opinido de que embora sejam seguidoras da Influenciadora, ela propaga
esteredtipos, através do conteudo que publica. No entanto, também ha uma opinido contraria
a esta tendéncia, como € o caso da participante 2B, ao afirmar que Pamela Reif estd apenas

a corroborar contra os padrdes de beleza divulgados atualmente.
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Sobre o tema do positivismo e aceitagdo corporal nas plataformas digitais, a tematica
foi iniciada ao ser perguntado se as participantes observam atualmente uma trend de

positivismo e aceitagdo corporal nas redes sociais, as quais responderam o seguinte:

Tabela 53: Respostas das participantes sobre se observam atualmente uma trend de positivismo e

aceitacio corporal nas redes sociais

“Sim, sim. No langamento de imensas marcas de biquinis portuguesas,
nao sei se foi a “Canté” que vi esta semana no lancamento de biquinis,
Participante 1F [mas ja se v€ muito mais modelos plus size, acho que ¢ uma coisa que
comegou mais como uma frend, mas que agora ja estd muito mais

standard.”’

o “Sim, eu também cada vez vejo mais abertura no que concerne a
Participante 1A ) ) ]
mentalidade nesse sentido. E acho muito bem.”

“Eu acho que cada vez mais se vé isso. Hoje em dia ouves tantas historias
de principalmente raparigas a sofrerem com problemas relacionados ao
seu corpo, a cometerem atos que depois a longo prazo vao contra a sua
o satde, que cada vez mais se fala mais na situagdo, ha cada vez mais um
Participante 2E ] ) ] )
grande incentivo a isso. Por estarem também a pretender evitar
problemas psicolégicos, que diao depois origem a problemas mais

severos, como em alguns casos que se ouviu falar. Por isso acho 6timo

falar-se na situacao.”

Participante 3F |“Sim, tem sido cada vez mais notorio.”

“As campanhas de lancamento dos novos biquinis hoje em dia j4 ndo
incorporam apenas a mulher esquelética e magra como acontecia ha uns
o anos, mas sim, optam por escolher e mostrar pessoas normais que sao
Participante 4B
magras, mas nao ao ponto de se verem os 0ssos. Tentam englobar de tudo
um pouco, para mostrar que a roupa de banho fica bem em qualquer

corpo.”

“Hé muito mais positivismo e aceitacdo. Eu também tenho visto imensos
o desses videos, que nem sou eu que procuro, mas sim, aparecem-me. Vejo
Participante 4D )
por exemplo videos de desfiles de raparigas plus size, que estdo

confiantes com o corpo delas e que ndo € por terem corpos grandes, que
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nao sdo bonitos ou pessoas extra confiantes tendo um corpo maior do que
seria considerado o corpo ideal, mas s3o videos sempre muito
interessantes de empowerment € que mostram que € okay nio ser
magrissima e perfeita. Gosto muito desses videos, por serem pessoas que

pretendem mostrar a beleza disso.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Nesta questdo, foi evidenciado que hd uma concordincia no que concerne a
valorizagdo de corpos reais verificada nas plataformas digitais, sendo que a maioria das
participantes observa atualmente mensagens que abracam a aceitacdo corporal nas
plataformas digitais, tal como as novas campanhas de biquinis feitas com modelos plus size,
que pretendem incorporar todos os tipos de corpos, exemplo este dado multiplas vezes sobre

esta trend.

Logo de seguida foi perguntado se as participantes observam também campanhas

que promovam a aceitagdo corporal por parte dos Influenciadores.

Tabela 54: Respostas das participantes sobre se observam também campanhas que promovam a

aceitacio corporal por parte dos Influenciadores

“Hé4 cada vez mais modelos plus size. Eu estou a seguir muitas
Influencers e muitas delas mostram tudo, por exemplo, corpos assim,
também podem ser assim, inchados, ou seja, dao varios exemplos da
Participante 1A |sua vida privada, quando estdo inchadas depois de comer, tém estrias,
celulite, e coisas assim. Como a barriga delas esta também quando estou
a posar. “Bodies which look like this, also look like this”. H4 muitos

Influencers que mostram realmente hoje em dia esse lado.”

L “Sim, eu vejo essas agdes a virem tanto por parte das marcas, como
Participante 1D )
também por parte dos Influenciadores.”

. “Ha muitos Influenciadores a contarem as suas historias menos felizes,
Participante 2B _ _
a darem valor as imperfeicdes.”

Participante 2E | “Eu concordo. E cada vez mais comum.”
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Participante 3F

“EBu vejo varios Influenciadores a comegarem a partilhar
exclusivamente imagens realistas dos seus corpos. Ja vi por exemplo
storys de Influenciadores a mostrar a pose dos seus corpos com e sem a
barriga encolhida e as pernas num determinado dngulo, precisamente

para mostrar a realidade da coisa.”

Participante 3E

“Sim, pois €. Eu vejo a Raquel dos “@explorerssaurus” a fazer muito
isso. E gosto imenso dela precisamente por isso. E muito auténtica e 0

falsa.”

Participante 4C

“Sim, ao seguir Influenciadores dentro desse nicho, ¢ inevitavel.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Também nesta questdo, em semelhanca com a anterior, se pode concluir uma

concordancia, ao ser verificado que todas as participantes ja observaram estas campanhas

que pretendem incluir todas as formas genéticas, sobretudo por parte de Influenciadores,

como ¢ o exemplo de 1A, que refere haver cada vez mais criadores de contetido a

pretenderem mostrar efetivamente a realidade dos seus corpos e a desmistificar estereotipos.

Ainda dentro desta tematica, foi perguntado como pode o contetido relacionado a

imagem corporal impactar a auto-estima e o bem-estar mental, questdo esta que obteve os

seguintes inputs:

Tabela 55: Respostas das participantes sobre como pode o conteiido relacionado a imagem corporal

impactar a auto-estima e o bem-estar mental

Participante 1F

“Sim, a acrescentar ainda a isso, também aponto a insatisfacao corporal
com que se pode ficar, com base nas imagens tantas vezes irrealistas

que se vé a circular na internet. Pode mandar alguém muito abaixo.”

Participante 1D

“Certamente. Ja para ndo falar de doencas como a bulimia e a anorexia,

cujos casos se conhecem.”
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Participante 2A

“Impacta de forma positiva, visto que como faldmos te pode motivar,
mas acho que a grande maioria dos casos até tem o efeito contrario, que
¢ desmotivar-te. Por exemplo, no meu caso, eu ja fiz competi¢des de
modelo de biquini fitness e todas as minhas amigas da competicao, tudo
0 que elas publicavam, era na maioria das vezes mentira. A verdade ¢
que tinham imensos problemas psicologicos por detras e s6 publicavam

aquilo que lhes convinha.”

Participante 2F

“Eu acredito que haja muitas pessoas a terem distarbios depois

alimentares ao verem isto tudo.”

Participante 3C

“Isso a meu ver depende muito da auto-estima e da personalidade de

cada pessoa.”

Participante 3E

“Eu também acho que ¢ isso, depende imenso de pessoa para pessoa.
Por um lado, as pessoas sentirem que fazem os treinos todos os dias e
tém uma vida saudavel, mas depois nao conseguirem ficar com o corpo
perfeitinho que, pelo menos ela parece ter, podem sentir-se
desmotivadas. Mas pelo outro lado, 14 esta, acho que depende das
pessoas, ha outras que podem ver a coisa do género: “Eu nunca vou
conseguir ter este corpo, mas pelo menos estou uma pessoa mais
saudavel e estou feliz com as decisdes que tomei para 0 meu corpo, para
a minha cabeca, ao fazer exercicio todos os dias.” Por isso acho que

depende da personalidade das pessoas.”

Participante 4F

“Eu acho que pode ter muito a ver com a questdo de se sentir relatable
com o assunto em questdo. Ou seja, difere de pessoa para pessoa.
Portanto, se aparecer o video de alguém que ndo tenha vontade
nenhuma de ir treinar e de repente foi e fez se calhar uma caminhada ou
uma corrida, tu automaticamente sentes que aquela pessoa €s tu e
também tu podes fazer aquilo e isso pode mudar o teu dia, por poder ser
a diferenca entre teres feito ou ndo alguma coisa, sempre no sentido de
fazeres algo bom para ti. Isto ¢ um exemplo. Com certeza que ha

também o lado negativo da coisa.”
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“A mim impacta-me positivamente, pode ser uma ambiguidade quando
a culpa ¢ minha e eu é que decidi ndo ir fazer o treino e me sinto depois
Participante 4C [ mal, mas diria que 90% das vezes e faz com que tenha muito mais
vontade de atingir os objetivos da semana. Mas consigo também

perceber as pessoas que digam que para elas nao o €.”

“Mesmo no meu emprego, ha pouquissima gente que faz desporto, por
exemplo a hora de almogo, que € uma coisa que eu agora tenho andado
o a tentar fazer, e eu sinto que com eles ndo me consigo motivar nada e
Participante 4A )
as vezes vou mesmo ao Instagram para ver com os meus proprios olhos
pessoas a quererem mexer-se. Sinto que até mesmo esses conteudos me

influenciam mais do que as pessoas que trabalham comigo.”

“A mim ¢é 50/50. As vezes é positivo pensar que consigo praticar
desporto e fazer ja exercicios que antes ndo conseguia, mas por outro
lado, por vezes € olhar para o corpo delas e pensar que também gostava,
mas eu nao tenho a vida delas, para poder, por exemplo, fazer treinos
bidiarios ou ir andar constantemente. Acho que ha muitos aspetos por
detras que as permitem ter aquele corpo, ndo € apenas exercicio fisico
e alimenta¢do que nds exclusivamente fazemos. Seja tomar proteinas,
Participante 4B
fazer massagens linfaticas mais invasivas ao corpo, plasticas, botox,
acho que isso acaba por ser a parte mais negativa que eu sentia, pelo
menos no inicio. Comparava-me muito. Eu desesperava, treinava 3
vezes por semana e nio conseguia ter as pernas que elas tém. E um
trabalho depois pessoal e mental que cada um depois tem que fazer

consigo proprio. Realmente nem tudo o que se vé nas redes sociais

corresponde a realidade das coisas.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Com base nos contributos das participantes, ¢ possivel concluir que os fatores tanto
positivos como negativos apontados sao consensuais entre os grupos, tendo em conta que
enquanto algumas pessoas encontram nestes contetdos a motivagdo que eventualmente lhes
falta, outras também reconhecem e alertam para o perigo e consequéncias que podera causar,
como ¢ exemplo a bulimia e anorexia. A acrescentar a isto, varias sdo as participantes que

defendem que os cenéarios sao todos diferentes de pessoa para pessoa, ndo se devendo por
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isso generalizar, por depender tudo de fatores como a idade, genética e fase de vida.

Posteriormente, pretendeu-se apurar se as participantes encaram as mensagens

partilhadas por Pamela Reif como uma contribui¢do para a aceitagdo de uma maior

diversificacdo dos diferentes tipos de corpos. Os contributos mais representativos constituem

a tabela exposta abaixo:

Tabela 56: Respostas das participantes sobre se encaram as mensagens partilhadas por Pamela Reif

como uma contribuicio para esta aceitacio de uma maior diversificacio dos diferentes tipos de corpos

Participante 1A

“Eu ndo vejo as historias todas que ela mete, por isso ndao tenho a
certeza... Mas do que vi, eu nunca apanhei contetido dela a fazer isso
honestamente. E como ela coloca tudo nos destaques do Instagram, ¢
uma questao de se ver, mas eu tenho mesmo praticamente a certeza que
nao o faz. Eu ja pensei nisso e coitada, nesse aspeto, ela deve sentir uma
pressdo enorme para continuar a ter aquele body type, para continuar a
ser a Pamela fif, que toda a gente segue e ¢ idolo para muitos, nesse
sentido. Por isso, acho que ela nunca mostrou uma coisa dessas, pelo

menos eu nunca vi.”

Participante 1B

“Eu acho que a Pamela ndo mostra.”

Participante 1C

“Sim, eu também nunca vi contetido dela nesse sentido.”

Participante 2A

“A Pamela ndo ¢ o exemplo ideal mesmo, por expor muita coisa, mas
embora ela seja bonita e perfeita para muitos, ela acaba por ndo

conseguir englobar muito outro tipo de pessoas que sao diferentes dela.”

Participante 2F

“Ela até pode incluir varios exercicios para o objetivo de cada um, mas
eu ndo acho que ela por isso esteja a passar uma perspetiva diferente,
visto que o corpo dela ¢ assim ja. E ainda por cima ela incentiva a que
se tenha sempre a melhor forma fisica possivel, mas isso entramos
depois numa outra conversa, do que ¢ a forma fisica ideal e saudavel

para cada um.”

Participante 3C

“Honestamente, também diria que nao.”

Participante 3A

“Eu também acho que nao.”
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o “Nao, para ela parece so ser saudavel e esteticamente aprazivel, os
Participante 4C
corpos bastante magros.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

No que concerne a questao debatida em grupo, sobre se Pamela Reif sustenta ou nao
este modelo, ha uma unanimidade, na medida em que a maioria das participantes ndo vé as
mensagens que Pamela Reif partilha nos seus canais, como uma promoc¢ao dos diferentes
tipos de corpos existentes, exemplificando a participante 2F que embora a Influenciadora até
conceba exercicios para os diferentes tipos de corpos, isso nao signifique que seja
representante de uma diversidade corporal, mas sim apenas uma tentativa de alastramento

do seu publico-alvo.

De forma a se encerrar este tema, a investigadora questionou como podem os
Influenciadores dar uso aos seus canais para promover uma mensagem positiva de aceitagao

corporal.

Tabela 57: Respostas das participantes sobre como podem os Influenciadores dar uso aos seus canais

para promover uma mensagem positiva de aceitacio corporal

“A tinica coisa que eu diria, acho que era interessante nestes Influencers,
mostrarem a realidade da coisa. Porque quando tu olhas para um
Influencer fit do mundo do fitness pensas, ‘Ah esta pessoa ndo come um
chocolate, um gelado, ndo bebe um copo de vinho que seja, ndo faz
absolutamente nada’. E uma Influencer que eu gosto realmente muito e
que vejo bastantes reels, ¢ a Groing Annanas. Bastava serem genuinas e
tentarem mostrar que tém também uma vida normal. Ela mostra nas redes
Participante 1B |sociais, ou pelo menos parece, a realidade da sua vida. O seu lado muito
saudavel, mas depois também se mostra a beber um vinho ou a divertir-
se, a fazer qualquer coisa. E tu vés o corpo dela, e v€s que ela ¢ magra e
atlética, mas também tem uma vida equilibrada. O que mostra que tu ndo
precisas de sacrificar literalmente tudo para chegares ao mesmo corpo
dela, ou a um corpo parecido ao dela. Quer dizer, para teres um corpo
assim fit, ndo tens que cortar em tudo, como sair com 0s amigos, jantar

fora, deixares de fazer tudo para ficares completamente seca.”
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Participante 1A

“Eu ja vi varios posts da Groing Annanas, em que ela explica que durante
10 ou 15 anos, ela odiava o corpo dela, tentou emagrecer o maximo
possivel, ndo comia e so treinava. E depois percebeu que queria treinar
para ser mais forte e esse € o goal dela. E hoje em dia eu comecgo a gostar
do corpo dela em que eu fiquei ‘uvau’. Eu achei muito positivo, porque
ela disse que ¢ possivel tu gostares do teu corpo, seguires um plano de
fitness que gostas de fazer, e também mostrar um video de coisas pelo
qual passou e que nem sempre esta bem com ela propria, eu acho que ¢
muito positivo. Acho que imensas seguidoras que a seguem se devem
identificar com ela, eu inclusive, porque ja tive alturas em que estava
muito em baixo com o meu corpo, outras em que estou mais confiante e
acho que ela fez muito bem em partilhar essas mensagens nos videos.
Acho que a Pamela nesse aspeto ¢ muito mais fria, nunca a vi a meter um
video assim. E j4 varias pessoas lhe perguntaram, eu também sobre o
before e o after dela ha uns anos atrés, s6 para perceber se ela sempre foi
assim ou nao, e ela, por acaso, depois meteu uma fotografia dela da fase
em que saia muito a noite, bebia alcool, mas sé isso. Sinto que ela ¢ muito

robotica nesse aspeto.”

Participante 1F

“Eu acho que outro problema dela ¢ que a Pamela Reif, por exemplo
(pelo menos do que eu vejo), se tudo o que ela mete de doces e assim (e
ela até faz bastantes receitas de doces), ¢ tudo um bocado com o intuito
de vender, seja na App, nos paises em que ela vende os produtos fisicos
em lojas como na Alemanha e na Suiga, tudo o que ela mete que seja uma
excecao, um docinho extra por dia, parece que ¢ sempre para vender. E
1sso ndo torna a coisa nada real. Por isso, se calhar deviam tentar fazer a

coisa de uma maneira mais genuina e auténtica.”
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Participante 2B

“No caso da Pamela Reif, ¢ deixar de fazer aquele ar de quem ndo esta a
sofrer e bater palminhas no fim, por ninguém acaba assim um treino. Se
ela fosse mais realista nesse aspeto, era uma pessoa que eu daria muito
mais atencdo. Essa parte da realidade ¢ muito importante as Influencers
mostrarem, mesmo que no fundo estejam a tentar passar uma imagem do
corpo perfeito e de como o atingir. Deviam mostrar mais que custa
imenso chegar aqui, a terem aquele corpo perfeito. Nem tudo € genética,
muito passa também pelo trabalho arduo. Na minha opinido, no caso dela,

ela ndo passa de todo essa mensagem.”

Participante 2A

“E realmente isso. Se passarem contetido mais real, do verdadeiro estado
em que terminam o treino, s6 ficavam a ganhar. Se levarem os seguidores
pelas suas verdadeiras vidas e rotinas, de vez em quando irem jantar fora,

por exemplo, s6 ganhavam mais confianca por parte do publico.”

Participante 2E

“E nao serem falsos, exatamente.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Com base nos contributos das participantes discutido em grupo, é possivel afirmar

que a maioria das participantes ¢ da opinido que o conteudo que a Influenciadora promove

para os seus milhdes de seguidores no Instagram, terd que ser mais auténtico e genuino,

devendo abranger mais aspetos do seu dia-a-dia e aprofundando os seus sentimentos,

principalmente no que toca ao seu estilo de vida, ao serem da opinido que todas as pessoas

podem ter um cheat day e ndo haver problema em mostrar isso.

Dando continuidade ao tema da transparéncia na partilha de contetidos (patrocinados

ou nao) por parte dos Influencers, as participantes foram questionadas se ja observaram a

partilha de conteudo pela parte de Influenciadores que ndo ¢ devidamente assinalada como

sendo publicidade.
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Tabela 58: Respostas das participantes sobre se ja observaram a partilha de contetido pela parte de

Influenciadores que nio é devidamente assinalada como sendo publicidade

“Todos os dias. Por exemplo, agora acabei de fechar uma campanha na
qual contratei 6 Influenciadores, primeiro tu ndo tens que dar essa
o indicacdo, ou seja eles € que tém que a fazer por ser pago. Ponto. Mas ou
Participante 1C | ] )
seja, s0 uma delas, dos 6, ¢ que colocou ad. Foi a inica. Supostamente
isso d4 uma multa gigante, mas hoje em dia ja acho que haja imensas

maneiras de fugir a isso, poes as letras todas separadas, por exemplo.”

“90% das vezes ndo colocam, pelo menos ¢ a experiéncia que tenho...
Participante 1E |nunca acontece e nunca pdem, porque supostamente o engagement

diminui muito quando ¢ dito que € pago, por isso ndo, nunca poem.”

Participante 2B | “Acho que nao.”

Participante 3D | “Sim, ¢ uma coisa ocorrente.”

Participante 3C | “Também ja vi algumas vezes a fazerem isso.”

“Nao me acontece, porque eu ndo sigo imensas Influenciadoras e as que
o sigo fazem unboxing, por isso automaticamente j estdo a dizer que estio
Participante 4D o 3
a fazer publicidade daqueles produtos ou entdo a Pamela que elabora um

produto e por isso € a melhor fonte e instncia para falar sobre o mesmo.”

“Comigo também. Pelo menos aquilo que eu vejo mais as vezes até sao
Participante 4C | produtos que elas estdo a tentar vender, por isso acho que nunca me

deparo com essas Influencers que o fazem de maneira diferente.”

o “Sim, eu por acaso também ndo costumo ver isso. Mas se calhar também
Participante 4E ‘ . _ .
passa por seguir Influenciadoras que, nesse sentido, sdo transparentes.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Como foi possivel verificar através da maioria das respostas dos participantes,
metade das participantes afirma ja ter visto esse conteudo nas contas que segue nas
plataformas digitais, enquanto a outra metade afirma ndo se ter ainda deparado com um
conteudo desses, que ndo seja devidamente assinalado, embora seja claramente notoério que

se trata de publicidade paga por marcas, sendo dai justo ser identificado como tal.

Ainda dentro da mesma tematica, quis-se compreender se o facto de uma publicagio
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ser ou nao divulgada enquanto publicidade tende a influenciar a confianga das participantes.

Tabela 59: Respostas das participantes sobre se o facto de uma publicacdo ser ou niao divulgada

enquanto publicidade tende a influenciar a sua confianca

“Nao, aquilo que eu sinto ¢, eu sinto-me mais confortavel em saber que
¢ pago, mas que a pessoa estd a admitir que ndo € pago, do que
claramente estar a ser pago e ndo assumirem que esta a ser pago. ‘Nao,
eu gostei mesmo disto’, quando se nota claramente que ¢ um conteudo
pago. Eu preciso de sentir que a pessoa se identifica com aquele
Participante 1C | conteudo e que seja uma coisa rotineira e que ndo seja algo do género:
‘Malta olhem, vim aqui publicitar isto’ e depois nunca mais fala, nunca
mais se v€, acho que acabas muito mais por seguir e acreditar se for
uma coisa de rotina. Por exemplo, uma Influenciadora que me irrita
muito ¢ a “Catarina Gouveia”, porque acho que ela vive uma vida

completamente mentira.”

o “Sim, totalmente. Sdo pagos, ja ndo ¢ verdadeiro. Se eu vir o pub,
Participante 2C ) ) )
acredito logo que ja ndo ¢ verdadeiro.”

o “Completamente, concordo a 100%. Eu também ja ndo confio tanto
Participante 2D ) o
quando vejo que se trata de publicidade que fora paga.”

“Eu acho que quando aparece #pub, mas esta expresso assim de uma
forma disfarcada e engragada, eu fico muito mais curiosa e interessada
o no produto. Mas quando estd de forma demasiado exposta, fico irritada
Participante 3A ) )
e passo logo a frente, por ndo passar de um antincio. Por isso até acho
que sou mais influenciada quando nao aparece a palavra publicidade

por detras.”

“Publicagdes que contém “pub” demonstram transparéncia € puxam
o pela nossa confianga. Logo, ao se desconfiar que aquele anuncio foi
Participante 4B . )
pago, mas ndo assinalado como tal, hd claramente uma perda

instantanea de confianga.”

“Para o bem da credibilidade de um Influenciador para com os seus
Participante 4E | seguidores, ¢ bom que um conteudo seja assinalado como antincio. De

outra maneira, eu deixo de ouvir as opinides desse Influenciador.”
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Fonte: Desenvolvida pela autora

Em relagdo a conteudos serem devidamente assinalados como sendo ou ndo
publicidade paga, a maioria das participantes reconhece a importancia para a credibilidade,

transparéncia e confianga de um Influenciador.

Relativamente a qual a importancia de um contetido ser devidamente divulgado

enquanto publicidade, foram recolhidas as seguintes opinides:

Tabela 60: Respostas das participantes sobre qual a importincia de um conteido ser devidamente

divulgado enquanto publicidade

“Eu acho que ¢ muito importante, honestamente. Eu, para mim e
agradeco por informares disso, Participante 1C, pois ndo sabia que as
Influencers faziam isso com regularidade, por terem até que pagar uma
multa. E o trabalho delas estarem a colocar contetido nas redes sociais
e se estdo a perder tempo a mostrar coisas que gostam e fazem no dia a
dia, é porque gostam mesmo e de facto funciona nelas. E um bocado
Participante 1C
assim que penso, porque o Instagram ¢ o trabalho delas. Por isso, elas
estao a dispor de possiveis trabalhos que podiam estar a vender, para
meterem coisas que elas pessoalmente gostam, eu fico do género:
‘Okay, entdo se calhar € porque ¢ um produto bom, de confianga porque

funciona nela, por isso também vai funcionar em mim, ¢ assim que eu

penso’.”

“Eu acho que o problema aqui ¢ que depois comecam a perder a

o credibilidade, porque se comegam a meter coisas que sdo supostamente
Participante 1F ) ) )
de pub, mas nao identificam como pub, n6s depois comecamos a pensar

%9

‘Oh okay ja vem outra vez com um novo produto’.

“E ¢ muito raro, ¢ estranho uma pessoa vir dizer algo do género: ‘Eu
sou paga para promover coisas e de repente quero muito promover um
o produto, tirar do meu tempo para promover um produto em varias
Participante 1IC| _ ‘ ‘
histérias’. Eu sinto-me muito mais confiante com agdes do género:
‘Vou experimentar e daqui a 1 més digo’ e vao realmente dando updates

ao longo do tempo. Confio mais nisso € até sei que posso estar a ser
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completamente enganada, mas confio mais nisso, numa rotina ou
periodo de teste, do que propriamente acabou de sair e € incrivel. Nao

sabes se ¢ incrivel, acabou de sair, nunca provaste ¢ nunca tentaste.”

“Para saber se eles realmente ja usavam isso antes de as marcas lhes
estarem a pagar para eles estarem a apresentar o produto. Uma coisa é
Participante 2B | eles gostarem muito do produto e a marca depois lhes oferecer uma
parceria, outra coisa ¢ estarem a ir publicitar algo e provavelmente nem

a experimentaram.”

o “Eu concordo, ja para ndo falar das questdes éticas e de terem que seguir
Participante 2A
as regras do trabalho delas.”

Participante 3A | “Eu acho que ¢ um bocado a questao de garantirem a transparéncia.”

“Eu acho que ¢ para dizerem que receberam um valor monetario, ou
o seja, serem honestas para connosco, para estarem a divulgar aquele
Participante 3D ) ,
determinado produto. E justo fazerem-no, as marcas merecem esta

integridade por parte delas/deles.”

“Eu acho que isso ¢ uma das coisas que eu acho que ¢ importante para
que haja confianca dos seguidores para os Influenciadores, se acharmos
que ¢ tudo pago, quase que achamos que nos estdo a mentir, portanto
Participante 4C | até numa 6tica a longo prazo, acho que faz todo o sentido o divulgarem
como tal. Mas sinceramente, quando comecgam a falar aleatoriamente
de um produto, ja parece logo falso, portanto até acho que sdo

facilmente detetaveis.”

“Eu por acaso discordo. Acho que hoje em dia ndo ¢ assim tao facil de
detetar isso, porque ja hd uma outra categoria de Influencers que sao as
UJC creators, que sdo pagas para promover produtos € nao ¢
identificado em lado nenhum que ¢ publicidade. Sdo pessoas normais
que até nao tém muitos seguidores, mas simplesmente por transmitirem
Participante 4A
mais genuinidade e credibilidade por serem pessoas normais, ja
entramos numa outra categoria do Marketing de Influéncia, que hoje ja
fica dificil de reconhecer e identificar o que é ou ndo verdade. E muito

mais barato para as marcas pagarem a estes UJC creators do que

propriamente a Influencers. Eles no fundo sdo os criadores de contetdo
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e depois a marca ¢ pode publicitar nos seus canais incluindo as redes
sociais a dizer que ¢ uma review de um cliente, portanto podem utilizar

varias situagdes.”

Participante 4F

“Eu conhe¢o uma rapariga que faz isso. Manda imensos e-mails a
sugerir isso as marcas para ver se tem uma resposta positiva e as
empresas estdo interessadas, mas ela faz com hotéis, viagens, tudo. E
ela ndo tem de todo muitos seguidores. E agora realmente percebo esse
ponto, ¢ cada vez mais dificil de distinguir, ndo sei como € que se ha de

fazer.”

Participante 4D

“Acho isso verdadeiramente preocupante. Poder dizer-se o que se quer
na internet e tu nunca vais ter a certeza, passa por ti em testares e

quereres saber mais.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Nesta questdo, observa-se uma concordancia entre as participantes, na medida em

que a maioria das participantes reconhece a grande importancia, de as criadoras de contetido

deverem ter que identificar os produtos que foram devidamente pagos pelas marcas, para

estas os estarem a publicitar, referindo 4A que a medida que as estratégias de Marketing se

vao desenvolvendo, se torna mais incerto para os utilizadores distinguir conteudo pago de

nao pago, como sao exemplo as UJC creators, cuja contratacdo ¢ propositada de forma a

ndo parecer que estdo a divulgar publicidade remunerada.

A préoxima questdo abordada foi o que tem, na opinido das participantes, um

Influenciador que fazer para garantir a transparéncia do conteudo que promove.

Tabela 61: Respostas das participantes sobre o que tem um Influenciador que fazer para garantir a

transparéncia do contetido que promove

Participante 4A

“O que eu gosto ¢ quando metem, como ha umas que metem, “What 1
eat in a day”, metem instastories todos os dias a mostrar o que comem,
etc, os suplementos que tomam como a “Marie Brown”, ela mostra a
tomar o pequeno-almoco, que bebe a mistura que fez com os

suplementos, pois as vezes também comeco a pensar: “Estdo a falar
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disto, mas se calhar na vida nunca tomaram isto” e se mostrarem
efetivamente a misturar aquilo no copo e que resulta nelas, mesmo que
seja publicitado, comprova que resulta nelas, por isso estdo a mostrar

que usam mesmo.”

“Eu ja vi Influencers que eu gosto em videos do Tik Tok a dizerem que
o ndo experimentaram, por isso s depois de o terem experimentado € que
Participante 2B o
dao review e contam a sua experiéncia, como ¢ que esta a resultar. E s6

nestes casos € que eu depois confio.”

“E com os resultados que eles ganham clientes. Quando é algo
Participante 3C | demasiado superficial, ndo ganham adesdao. Tém que intensificar a

experiéncia. Mostrar o dia a dia € como s3o 0s progressos.”

Participante 3A | “Mostrar no dia a dia que utilizam o mesmo produto, que ndo ¢ falso.”

“Eu acho que seria mostrar que elas usam mesmo os produtos que nos
o estdo a aconselhar a utilizar. Mostrar que os produtos sdo realmente
Participante 4D ) ) o
necessarios € que ndo os usam apenas nos anuncios publicitarios que

fazem.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Com base nos dados obtidos, ¢ notoria uma concordincia no que concerne as
sugestoes dadas pelas participantes para que as Influenciadoras garantam a transparéncia do
conteudo que publicam com os seus seguidores, a0 mostrarem por exemplo os progressos e
a sua aplicagdo didria relativa ao uso de um produto, ao mostrar que resulta nelas e que por
isso recomendam verdadeiramente a marca. Segundo as participantes, um método assim

continuo garante transparéncia e reforga a relagdo de confianga com as suas seguidoras.
Passando para o objeto de estudo em causa e pretendendo avaliar a credibilidade dos

Influenciadores, seguiu-se a questionar se as participantes consideram Pamela Reif ética e

transparente no conteudo (patrocinado ou nao) que partilha. E se sim, por qual razao.
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Tabela 62: Respostas das participantes sobre se consideram Pamela Reif ética e transparente no

conteudo (patrocinado ou nio) que partilha

Participante 1E

“Eu acho que pelo facto de ela identificar sempre as marcas no contetdo

que mete, demonstra claramente transparéncia.”

Participante 2C

“Eu penso que sim, que o contetido que pelo menos demonstra nos videos
de workout sdo transparentes. Nao me parece, por exemplo, que ela edite

os videos ou assim.”

Participante 2F

“Também me parece que ela faz os videos de uma vez so, ou seja, sao

em tempo real. A isso chamo transparéncia.”

Participante 3D

“Ela passa demasiado a mensagem de ser tudo simples, quando ndo o €.

Por isso acho que ndo, que ndo € transparente o suficiente.”

Participante 4F

“Eu concordo com a Participante 4D, ela ¢ transparente apenas no

conteudo que nos vemos.”

Participante 4D

“Eu acho que ela mostra o que quer, logo ndo a considero 100%

transparente.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

De acordo com os dados obtidos, metade das participantes consideram Pamela Reif

no conteudo que publica, como assinalam 1E, 2C E 2F, ao exemplificarem a genuinidade

que demonstra durantes os videos, bem como as parcerias com as marcas, enquanto 3D, 4F

E 4D ndo a veem dessa forma. Torna-se ainda importante mencionar que esta tendéncia foi

observada em todas as discussdes por Focus group.

Ainda dentro do tema da credibilidade dos Influenciadores e a fim de analisar a

credibilidade que Pamela Reif tem nos seus seguidores, questionou-se as participantes se

estas procuram opinides e conselhos relativamente a temas associados ao bem-estar fisico

junto da Influenciadora.
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Tabela 63: Respostas das participantes sobre se procuram opinides e conselhos relativamente a temas

associados ao bem-estar fisico junto da Influenciadora

“Nao, nada. Eu sigo os treinos dela. Os conselhos ndo me dizem nada,
o 14 esta, ela ndo € nutricionista, ndo ¢ Personal Trainer. Eu acho que os
Participante 1C| _ o _
treinos dela sdo mais para as pessoas se divertirem, do que propriamente

para a pessoa seguir tudo como regra.”

“Eu sigo varias Personal Trainers e nutricionistas certificadas e dessas
o eu ougo mesmo o que dizem. Da Pamela, eu basicamente pego no que
Participante 1A )
eu acho piada ou no que me apetece fazer. Mas nao vou confiar nela.

Se ela disser isto vai te ajudar nisto e nisto, eu ndo ougo propriamente.”

“Alimentagdo deixo para quem sabe realmente, claro que isso nao
o impede de fazer uma ou outra receita, mas se me reger apenas pelo que
Participante 2E ) o )
ela aconselha em termos de alimentagdo, ndo poderia quase ter uma

vida equilibrada. Mas treinos sim, 100%.”

“Acho que os treinos sao bons e eficazes, mas nem acho que ela seja
Participante 3D [assim tdo saudavel, por ser extremamente magra. Demasiado até.

Portanto, ndo.”

“E para ser saudavel também tem que haver um equilibrio, uma balanga.
Nao ¢ ser todos os dias perfeita no que comes e no que fazes. Ha cheat
Participante 3B | days. O que eu sinto € que a Pamela passa a impressao de que nem isso
podes fazer. Eu sigo-a pelos treinos e ndo pelo [ifestyle, por ser

demasiado restritivo.”

“Quando estamos a falar de saude alimentar e saude fisica acho que
realmente ela ¢ uma Otima pessoa para nos guiarmos, porque os
Participante 4C | resultados estdo a vista. Por isso, outro tipo de saude nao, ou seja na
parte mais séria, mas tudo o que resto no que diz respeito ao desporto e

a alimentagao, sim.”

“Eu posso ver o contetido dela nas redes sociais, mas eu acho que o
o treino e a alimentagdo tém que ser sempre adaptados ao teu corpo,
Participante 4B ] S o
portanto eu confio muito mais ir primeiro a uma nutricionista e sé

depois ver contetdos nas redes sociais, por ja ter uma ideia do que ¢
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melhor direcionado para mim, que treinos dela ¢ que sdo bons para
mim, se calhar posso experimentar estes alimentos e receitas... Mas so

depois de ter tido este aconselhamento médico.”

Participante 4D

“Treinos sigo a 100%. Mas escolho depois a informagdo que quero
retirar € muitas vezes as receitas, bem como outros temas acabam por

ndo me interessar tanto nela.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

No que concerne a esta determinada tematica, ¢ comprovado que ha uma

concordancia e que a maioria das participantes afirma apenas seguir as praticas de treino que

Pamela Reif partilha com os seus seguidores. Desta forma, entende-se que as seguidoras nao
procuram junto da Influenciadora conselhos acerca de outras tematicas a volta de uma vida

saudavel, meramente os planos de workout, explicando 1A que outro tipo de dicas devem

ser relatadas por individuos que realmente sao certificados, como nutricionistas ¢ médicos.

De seguida, procurou-se saber se as participantes consideram a Influenciadora

confiavel.

Tabela 64: Respostas das participantes sobre se consideram a Influenciadora confiavel

Participante 1A

“Mais ou menos, no meu caso. Mas também ¢ por ter uma irma
Personal Trainer que me da bastantes dicas. Eu ja vi em alguns
workouts dela que ela faz algumas coisas mal. Mas assim de maneira
geral, diria que ha Influencers a darem piores dicas, por isso até confio,

mas com alguma atencao.”

Participante 1F

“Para fazer desporto acho que sim, mas para tips extra para ter um

melhor corpo e uma melhor alimentacdo, ndo.”

Participante 2F

“Sim, concordo. Eu acho-a confiavel também.”

Participante 2B

“Acho que sim, porque ela claramente ¢ uma pessoa que faz aquilo da

vida.”
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“A minha interpretagdo quanto tu perguntas se ela ¢ confidvel, pelo
menos a minha interpretagao ¢, se ela nos produtos que usa ou que come
nos transparece confianc¢a. Eu por um lado confio nos treinos, porque
sei que ela ¢ uma pessoa que literalmente isto ¢ a vida dela, por isso ¢
uma coisa que percas 5 ou 2 quilos ¢ algo bem feito e trabalhado e
Participante 3B estudado, e também confio nos produtos dela em si. Eu sei que ela
trabalha tanto em direc¢do a ter produtos que sejam saudaveis, mas ao
mesmo tempo energéticos € que nos saibam bem. Eu confio que aquele
produto vai ser uma coisa que nos vai saber bem. Muitas vezes sao as
barras, um docinho, mas mais saudavel. Eu confio no pacote todo

conjunto que ela vende.”

“ Isso nos treinos acho que sim, porque uma pessoa realmente sente

Participante 3D efeito com os treinos dela.”

“Sim, ela tem fortalecido a sua reputagdo ao longo dos anos com

Participante 4A , . . »
artieip conteudos cada vez com mais qualidade.

Participante 4D | “Sim, eu considero-a confiavel.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

No que concerne se a Influenciadora é considerada confidvel por parte das suas
seguidoras, ha uma concordancia, visto que a maioria das participantes a considera confiavel,
quando concerne as praticas de treino, excluindo tudo o resto, como assinalado também na

questao anterior.

Ainda dentro da tematica em causa, questionou-se como avaliam as participantes o
nivel de credibilidade de Pamela Reif no que concerne a um estilo de vida saudavel, obtendo-
se as seguintes respostas:

Tabela 65: Respostas das participantes sobre a sua avaliacio referente ao nivel de credibilidade de

Pamela Reif no que concerne a um estilo de vida saudavel

“Ela deve ter alguém a verificar os workouts dela, nutricionistas e uma
Participante 1A | boa equipa por tras a trabalhar em todos os produtos que ela mete. Por

isso diria que bastante alta.”
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Participante 1E

“Eu diria que como faldvamos hd bocado, ela demonstra bastante

reconhecimento.”

Participante 2B

“Eu acredito genuinamente no que ela diz, honestamente. Agora se ¢

feliz assim, 1sso também nao sei, ¢ a questao.”

Participante 2C

“Logicamente que eu ndo conhe¢o a Pamela Reif pessoalmente, mas
conheco a minha mae que ¢ uma pessoa que hoje em dia corre
maratonas € que ndo come um unico agicar. Mudou totalmente o estilo
de vida que tinha, s6 come saudavel. Acho chocante a mudanga de vida
que ela tinha. O que me leva a pensar até que ponto ¢ que nao sera o
mesmo com a Pamela Reif. Por isso diria que a credibilidade dela ¢

consideravelmente notoéria.”

Participante 3A

“Isso acho que o nivel ¢ alto, porque ela realmente vive para aquela

imagem dela.”

Participante 4C

“Sim, diria que tem um alto nivel também.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Nesta questdo foi evidenciado que ha uma concordancia e que a maioria das

participantes considera o nivel de credibilidade de Pamela Reif alto, no que concerne a um

estilo de vida saudavel.

Posteriormente, pretendeu-se saber se as participantes consideram que Pamela Reif

cria tendéncias para o seu publico através do contetido publicado no Instagram. E se sim,

que tendéncias sdo estas.

Tabela 66: Respostas das participantes sobre se consideram que Pamela Reif cria tendéncias para o seu

publico através do contetido publicado no Instagram

Participante 1A

“Em produtos acho que ela ndo cria tanto tendéncias nos produtos de
alimentacao e de cabelo que publicita, mas nos seus workouts sem duvida

alguma.”

Participante 1E

“Eu acho que ela foi capaz de popularizar certas dinamicas, tal como os

planos de treino durante a quarentena.”

Participante 2E

“Ela na pandemia era muito tendéncia.”
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Participante 2F

“Acho que ja ¢ muito um nicho de pessoas muito especifico, as receitas
que ela publica, por exemplo. Ou pelo menos dos grupos de pessoas que

eu conhe¢o. Mas nao deixam de ser novas tendéncias.”

Participante 3F

“Exatamente. Pelo menos no meu grupo de amigas, toda a gente conhece
os planos da Pamela Reif. Ela nesse sentido fez um 6timo trabalho de

divulgacdo.”

Participante 3D

“Acho que sim, pelo menos na altura da Covid criava bastante.”

Participante 3A

“Sim, era literalmente a moda fazer os treinos dela. Eu falava muito sobre

1sso com as minhas amigas.”

Participante 4D

“Eu acho que ela prépria ja € uma tendéncia, principalmente durante o

confinamento com os seus workouts.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Conforme os resultados obtidos, € possivel afirmar que a maioria das participantes

concorda com o facto de Pamela Reif conseguir efetivamente criar tendéncias, acrescentando

1E e 2E que comecara e fora mais durante a quarentena provocada pela Pandemia.

Logo de seguida, questionou-se se as participantes se sentem influenciadas a querer

seguir essas novas tendéncias.

Tabela 67: Respostas das participantes sobre se se sentem influenciadas a querer seguir essas novas

tendéncias

Participante 1E

“Sim, com base também na motiva¢do que ela me transmite.”

Participante 2B

“Eu agora para praticar desporto novamente, eu praticaria sem divida a
Pamela Reif, porque ¢ sem duvida alguma mais acessivel do que estar a
ir ao gindsio, até em termos de tempo, prefiro muito mais ficar em casa.
Até porque em muitas pessoas que eu conheco, resulta muito bem.
Apesar de ter todos estes contras que nds ja mencionamos de parecer um
bocado fake, mas o que ¢ um facto € que, pela experiéncia de outras

pessoas, eu sei que os treinos que ela concebe, resultam.”
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Participante 3B

“Eu se calhar no inicio ndo confiava tanto nela, ndo tinha tanta
experiéncia nem a prova viva dos resultados inclusive que outras pessoas
obtiveram com os planos dela. Eu lembro-me de alguns videos dela muito
antigos, da altura em que ela gravava os videos no ginasio € nao nos sitios
paradisiacos onde grava hoje em dia, como as Maldivas ou Ibiza, em que
e basicamente fazia o exercicio, metia no Youtube e esperava que a
pessoa o replicasse. Mas acredito que hoje em dia ela aprofunde muito
mais, tem muito mais conhecimento da area, pede aos seguidores nas
historias ajuda para combinar os planos de treino da semana, por isso
acredito e sinto-me muito influenciada a seguir as tendéncias no que diz

respeito aos planos que ela cria.”

Participante 4A

“Eu diria que a partir do momento em que eu ja fago os treinos dela, ja

diria que a sigo.”

Participante 4F

“Sim, eu no geral estou sempre muito aberta a todos os novos videos que

ela vai publicando e gosto de ir experimentando coisas novas”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Nesta questdo, ha uma concordéancia, na medida em que a maioria das participantes

afirma sentir-se influenciada a querer seguir essas novas tendéncias que Pamela Reif faz

emergir no mercado, principalmente a rotina dos treinos que alastrou durante o

confinamento, ao associarem automaticamente a pessoa Pamela Reif aos workouts.

Seguindo com o debate e entrando na tematica de proximidade dos Influenciadores,

questionou-se as participantes quais sdo os sentimentos que utilizam para descrever a sua

relacdo com a Influenciadora Pamela Reif.

Tabela 68: Respostas das participantes sobre os sentimentos que utilizam para descrever a sua relacio

com a Influenciadora Pamela Reif

Participante 1C

“Eu acho que seria diversao. Ela torna o exercicio animado.”

Participante 2B

“Amor-6dio, honestamente. Os exercicios as vezes sdo puxadissimos.

Mas depois sinto-me muito bem comigo mesmo e a isso chamo gratidao”
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Participante 2D

“Relagdo de compromisso, aquela coisa de ir todos os dias. Vou treinar
aquela hora e vou estar ali meia hora, 40 minutos. Nao falha. Tenho para

todos os dias um plano de treino, o qual posso seguir.”

Participante 3D

“Motivacao.”

Participante 3B

“Inspiracao de workouts e de foco.”

Participante 4D

“Admiragao e motivagdo.”

Participante 4B

“Forga, ndo desistir, porque os resultados aparecem com os treinos.”

Participante 4F

“Inspiragdo e admiracdo.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Como ¢

possivel verificar, as participantes retratam a sua relacdo com a

Influenciadora como sendo uma ligagdo a base de sentimentos meramente positivos,

incluindo como sensagdes a inspiragcdo que sentem por Pamela Reif, a motivacdo que esta

lhes traz a adotar um estilo de vida mais saudavel, bem como a forca para atingirem os seus

objetivos.

Logo a seguir, foi perguntado se as participantes consideram que Pamela Reif

transparece um sentimento de proximidade e amizade para com os seus seguidores.

Tabela 69: Respostas das participantes sobre se consideram que Pamela Reif transparece um sentimento

de proximidade e amizade para com os seus seguidores

Participante 1F

“Acho que sim, ela tem um ar amoroso. Acho que principalmente na
Alemanha, as pessoas estao sempre a falar bem dela e ha imensa gente a
gostar dela, eu pelo menos quando 1a vivi, ouvia isso. E imensos

% 9

comentarios do género, ‘adorei a receita dela, quero ser como ela’.

Participante 1E

“Eu por acaso, acho-a por vezes um bocado indiferente. Do género, quem
gostar de mim assim gosta, quem nao gostar, também nao ha problema.

Por ja ter alcangado uma audiéncia tao grande a nivel mundial.”

Participante 2B

“Eu nao acho que ela tenha um ar nada amoroso e simpatico. Eu acho
que ela tem um ar de robot e que lhe falta muito essa empatia para com
o seu publico. Apesar de eu saber que os exercicios dela resultam, eu s6

de estar a pensar aquilo que estou farta de dizer, que no fim do exercicio
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ela vai estar com aquele ar frio e que nada lhe aconteceu, se calhar ¢ por
1SS0 que eu nao estou agora tado motivada a ir fazer os exercicios dela.

Acho-a muito distante.”

Participante 2D

“Eu acho que sim. Pelo menos do que vi dela até agora.”

Participante 3D

“Eu acho que ela passa uma relacao distante aos seguidores.”

Participante 3A

“Sim, eu diria distante também.”

Participante 4D

“Eu pelo menos criei uma relagao unilateral com ela de hoje em dia lhe
achar graca. Eu acho-a querida, até a questdo das palminhas e acho que
ela ¢ uma personagem. Nunca mostra o lado mau, ou mesmo quando o
mostra ¢ de uma maneira soft. Ela esta ali para puxar para cima e para
mim ¢ assim que eu a vejo. Motiva-me, acho-a querida e engracgada,

muito mitda também, mas eu s6 tenho sentimentos positivos.”

Participante 4B

“Eu acho que ela nos videos ¢ neutral e nas historias ou conteudo que

tem no Instagram, mais sorridente e alegre.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

De acordo com os resultados obtidos, conclui-se que a questdo se Pamela Reif

transparece ou ndo um sentimento de proximidade e amizade para com os seus seguidores

ndo ¢ consensual, visto que por exemplo 1E, 3D e 3A, bem como outras participantes ao

longo das sessdes do Focus group, sao da opinido que ela se revela distante e fria.

A fim de afunilar e entender melhor ainda a relagdo entre as participantes e a

Influenciadora, seguiu-se a discussdo ao perguntar as participantes que tipo de interacdes

por parte de Pamela Reif a faz sentir mais préxima das mesmas.

Tabela 70: Respostas das participantes sobre que tipo de intera¢oes por parte de Pamela Reif a faz sentir

mais proxima das mesmas

Participante 1E

“Repartilhar historias que publicam com ela, encontrar-se com oS

seguidores.”

Participante 1A

“Perguntar aos seguidores que género de exercicios mais sentem falta.”

Participante 2E

“Diria que passa por ela perguntar pela opinido dos seguidores.”
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Participante 3B

“Sou bastante regular nos treinos dela e nunca tive nenhuma ma
experiéncia, por isso acho que ¢ mesmo o facto de ela pensar nas suas

seguidoras ao criar o conteudo que cria.”

Participante 3A

“FEla responde varias vezes aos seguidores. E eu acho isso

impressionante, tendo em conta a quantidade de seguidores que ela tem.”

Participante 4F

“O meet & greet dela acho simpatico. Embora nunca tenha participado

claro em nenhum, visto serem todos no estrangeiro.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Com base nos dados obtidos durante os debates, a maioria das participantes esta em

concordancia, visto admirar a comunicacao direta que Pamela Reif mantém com os milhares

de seguidores que tem, ao ter comos praticas, por exemplo, marcar encontros com 0s seus

seguidores, republicar historias em que seja identifica no Instagram, bem como devolver

resposta aos comentarios que recebe.

A proxima questdo pretende analisar como acham as participantes, nas suas oOticas,

que Pamela Reif possa intensificar o sentimento de proximidade para com os seus

seguidores.

Tabela 71: Respostas das participantes sobre como pode Pamela Reif intensificar o sentimento de

proximidade para com os seus seguidores

Participante 1A

“Eu acho que ela se devia mostrar mais humana. Mostrar que ¢ igual a
nos todos. Mostrar as intengdes que ela tem, porque € que quer ter um
estilo de vida tao saudavel. O que ¢ que ela acha que ganha mais com
isso, partilhar se ja teve insegurangas, porque muitas pessoas a veem
como perfeita. Esteticamente, por treinar todos os dias. Ela deve sentir
uma grande pressao em continuar a ser esta pessoa ha anos. Eu sinto que

ela € s6O uma boneca.”

Participante 2F

“Ser mais transparente nos treinos € mostrar que a ela os treinos também

lhe custam bastante.”
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“A questdo da realidade. Também tenho uma relacdo de amor-o6dio e
muito devido a cara perfeita que ela faz, como se os treinos nao fossem
Participante 2A | exigentes Claro que sdao e que a ela também lhe custam. Deixa apenas
uma pessoa irritada, por isso ela devia mudar isso. Se ela mostrasse mais

a realidade dela, ela so tinha a ganhar, as pessoas iam gostar mais dela.”

Participante 3D | “Acho-a muito robot e distante. Teria que mudar muito essa atitude.”

o “Eu concordo, ndo a acho muito humana, na relagdo com os seguidores
Participante 3F | ‘
ainda tem um longo caminho pela frente.”

“Ela podia tornar-se mais proxima, ao partilhar um bocado mais a vida
Participante 4B | dela, fora da rotina do gindsio. Também ha dias em que ela come coisas

menos saudaveis e dias em que ndo vai treinar.”

“E pouco espontanea, ¢ tudo muito treinado. Acho que devia promover
Participante 4A | dindmicas mais ativas e proximas, ao fazer /ives ou podcasts, algo que

revele mais sobre ela, ninguém sabe nada da vida real da Pamela.”

“Eu nao sei, mas também nao quero que ela force essa intimidade, porque
existe um limite para aquilo que tu podes considerar proxima de uma
pessoa que ndo conheces. Por isso eu acho que tentar explorar ainda mais
o essa intimidade pode tornar-se falso ou meio estranho. Ela d4-nos a
Participante 4D ) ] o
motivagdo que consegue ¢ que pode, mas nao sei se sentiria essa
necessidade de ela criar uma intimidade comigo. Eu acho que ela nao

esta ali para sermos amigas, ela esta ali para aquilo que ela pode, que ¢

motivar-me.”

“Eu sinto também que a razao de a seguir e o objetivo de ter a conta dela
o presente no meu Instagram, € mesmo para ter motivagao. Ha o propdsito
Participante 4C . . _
de me poOr a treinar e ter uma alimentagdao mais saudavel e se ela comegar

a ampliar muito o espectro, acho que perde um bocado.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

De acordo com a opinido das participantes, nota-se existir uma concordancia na
mesma, visto que a maioria das participantes desejaria que Pamela Reif se mostrasse mais
humana em alguns aspetos que partilha da sua rotina didria, por apesar de ser desportista, ser

uma pessoa como todas as outras, o que resultaria numa maior afei¢do das suas seguidoras.
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Chegando a tematica sobre os Influenciadores enquanto exemplo, perguntou-se se as

participantes consideram Pamela Reif como um exemplo a seguir.

Tabela 72: Respostas das participantes sobre se consideram Pamela Reif como um exemplo a seguir

“Eu acho que o mal nisso tudo ¢ que ela tem uma vida de atleta, s6 que o
foco dela ndo sdo atletas, mas sim pessoas normais que simplesmente se
querem mexer e alimentar-se bem. E entdo acho que pode ser que ela
o realmente seja o tempo todo perfeita, nunca coma mal, que até acredito
Participante 2A | } _ ) )
nisso, s6 que quase ninguém ¢ assim, s6 mesmo os atletas. Duvido muito
que os atletas profissionais vao fazer os exercicios dela. Portanto acho

que nesse sentido, todas as pessoas que ndo sdo atletas a veem como um

exemplo a seguir, sim.”

“Sim e nao. O intermédio € bom, porque era aquilo que nds estadvamos a
dizer ha bocado que ¢, eu ndo acho que seja bom uma pessoa privar-se
o de comer o que lhe apetecer ou hoje nao vou fazer exercicio e s6 viver
Participante 2B ) ) )
para aquilo, mas acho que o intermédio também ¢ bom. Fazer algumas
vezes exercicios por semana, comer sauddvel. Portanto eu ndo diria que

era a seguir, mas € 1sso, um intermédio.”

Participante 3B | “Ela mostra imenso esfor¢o e dedicagao. Por isso, sim.”

“Eu diria que ¢ “QB “. Tem que ser com equilibrio, ou seja € ver aquele
Participante 3C |positivo dela, mas ndo seguir cegamente. Temos que perceber que a

nossa vida ¢ completamente diferente da dela.”

“Sim, eu acho que mais do que tudo, ela ¢ mais um exemplo de exercicio
fisico e alias ela tem uma plataforma que permite que tu escolhas um
treino personalizado para ti, podes adaptar a tua maneira e tens varios
planos diferentes. Em relagdo a alimentagdo, eu confesso que eu nao sigo
as receitas dela, por acaso acho que devo ter feito uma ou outra s6, onde
Participante 4D
eu acho que ela ¢ bastante credivel ¢ quando menciona substituir
alimentos como o agtcar pelo agave. Isto para dizer que sdo coisas do
conhecimento geral, ela ndo precisa de ter nenhuma licenciatura, para nos

alertar que essas substituicdes sdo benéficas para nds. Nao acho que ela

nunca tente ser mais do que aquilo que ela é. Ela s6 quer ser um motivo
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de motivacdo e acho que naquilo que ela se propde, ela consegue.”

Participante 4E |“Sim, mas hé que ter em conta que ela faz apenas isso da vida.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

No tema se ¢ ou ndo considerada um exemplo a seguir, ndo se observa uma
concordancia dos dados obtidos, visto que 3C, 2B e 4E chamam a atencdo para o quio
diferente a vida dela ¢, em comparac¢do com as restantes pessoas que seguem os seus planos,

divergéncia esta que ocorreu em todos os debates.

Posteriormente, inquiriu-se as participantes sobre se conseguem descrever algum
momento em que se tenham sentido influenciadas a imitar comportamentos ou agdes de

Pamela Reif.

Tabela 73: Respostas das participantes sobre se conseguem descrever algum momento em que se tenham

sentido influenciadas a imitar comportamentos ou acoes de Pamela Reif

Participante 1A |“A forma como leva a saude a sério.”

“Eu lembro-me de me sentir influenciada a fazer os workouts de full
o body, porque sentia que eram os mais intensivos e efetivos. Se era para
Participante 2C .
fazer desporto, ou menos que fosse logo produtivo. Tenho a App e vou

vendo.”

o “Sim, ou seja, seria mais a motivacao de treinar diariamente, no meu
Participante 3A
caso.”

o “A mim seria o upgrade que ela deu ao corpo ao longo dos anos, o qual
Participante 3B o
eu tento também imitar.”

Participante 4E | “A consisténcia com que faz desporto.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Em andlise a se as participantes descrevem algum momento no qual tenham imitado
Pamela Reif, observa-se uma concordancia entre os grupos, na medida em que a maioria das
participantes reconhece a motivacdo e as vantagens que Pamela Reif trouxe com a
implementa¢do dos seus treinos no mercado, nomeadamente a uma maior motivagdo na
execucdo de uma vida mais saudavel e ao partilhar de forma gratuita e acessivel os seus

planos de treino.
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O ultimo tema abordado no Focus group, Influenciadores enquanto lideres de
opinido, incorporou como primeira questdo se as participantes consideram Pamela Reif uma

lider de opinido.

Tabela 74: Respostas das participantes sobre se consideram Pamela Reif uma lider de opinido

“Por acaso no outro dia vi a “Selena Gomez” com 280 milhdes de
seguidores e ela fala muito sobre saude mental e ela sim, ¢ lider de
opinido. Em relacdo a Pamela, acho que as pessoas aproveitam o
conteudo dela, da maneira como querem, pessoas que querem comer de
Participante 1A | forma mais saudavel vao ver as receitas dela, as que procuram as dangas
para se entreterem, aproveitam mais o conteudo dela do que seguem
propriamente aquilo que diz. Porque ela ¢é tao versatil, ndo vende s6 uma
coisa, vende tantas coisas, acaba por puxar pessoas que querem coisas

diferentes, por isso ndo diria que ¢ lider de opinido.”

o “Eu acho que ela agora ndo ¢ tanto, mas sem duvida na pandemia, acho
Participante 2B ]
que foi.”

Participante 3D | “Eu acho que ela agora nao ¢ tanto.”

“Talvez sim. Eu considero que ela tem efetivamente uma voz enorme
relativamente aos treinos em casa € merece muito o mérito dela em ter
conseguido agarrar tao bem o publico. O covid foi muito disruptivo para
muitos nds, mas para a Pamela conseguiu ser o boom da vida dela, soube
viciar muito bem as pessoas, apesar de ndo ter uma presenca estrondosa
Participante 3B
nas redes sociais, este nosso grupo ja chegou a conclusdo de que ela nio
cria propriamente engagement, por nao sentires que fazes parte da vida
dela como se calhar sentes com outras Influencers que se deixam mostrar

mais, mas ela conseguiu prender as pessoas na mesma e isso ¢ mesmo de

valor e digno de uma lider.”

“Eu acho que ela influencia em tudo o que ¢ desporto, talvez influencie
o também nas roupas de desporto, por ter sempre outfits novos, mas sO
Participante 4D ) ) , _
trabalha com esse nicho da vida saudavel. E uma referéncia em termos

de treinos e alimenta¢ao saudavel, mais do que isso, acho que ndo.”

Participante 4B | “Eu acho que sim.”

Fonte: Desenvolvida pela autora
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No que concerne a opinido das participantes a se Pamela Reif € ou ndo uma lider de

opinido, conclui-se que ndo se tratar de um tema que retina concordancia, tendo em conta

que 1A, 2B e 3D argumentam que o era mais na altura da Pandemia com o langamento dos

seus videos.

Como parte do tema Influenciadores enquanto lideres de opinido, pretendeu-se saber

as as participantes sdo da opinido que as pessoas acreditam e seguem a opinido de Pamela

Reif nos mais variados assuntos.

Tabela 75: Respostas das participantes sobre se consideram que as pessoas seguem a opinido de Pamela

Reif nos mais variados assuntos

Participante 1A

“Mesmo que tenhas 10k de seguidores, s6 por esse facto, as pessoas vao
achar que ¢ mais fidedigna e vao seguir os conselhos que ela da,
principalmente as geragdes mais novas, que ndo tém tanto acesso ao que
esta ou nao certo e errado, por terem crescido com tanta quantidade de
informacao e nao sabem distinguir. E por isso seguem, por nao saber
fazer essa distingdo. Mas acho que as pessoas olham muito para o nimero

de followers. Logo nela, mais que acreditam.”

Participante 2A

“Sim, se ndo ela também ndo teria tantos seguidores como tem
atualmente, por haverem muitas pessoas que acreditam pelo menos em

algumas das coisas que ela diz.”

Participante 2E

“Sim, mas isso ¢ porque ela transmite efetivamente conhecimento e

confianca.”

Participante 3A

“Eu acho que sim, tendo em conta a quantidade de seguidores que ela

tem, ha muitas pessoas que seguem as coisas dela.”

Participante 4A

“As pessoas que as vezes s6 veem conteudo das redes sociais podem cair
no erro de se enganarem a elas proprias. E até mesmo o facto de ndo
conhecerem o corpo delas e estarem a fazer os exercicios errados, por
ndo estarem a corresponder as suas necessidades e acho que
principalmente no inicio é sempre preciso uma avaliagdo inicial para
definir objetivos. Mas depois disso, penso que sim, que se deve segui-

2

la.
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o “Exatamente, mas eu acho que ela sabe efetivamente daquilo que esté a
Participante 4B
falar.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Relativamente a se as participantes pensam se as pessoas seguem ou nao Pamela Reif
nos varios assuntos, ha uma concordancia, sendo as participantes do estudo em causa, da
opinido de que as pessoas a seguem nos mais variados temas, referindo 2A que muitas vezes
a razao passa pelo elevado numero de seguidores que Influenciadores, tal como € o caso de
Pamela Reif, tém, alertando para 1A para os perigos, tal como as informacgdes falsas, que dai

podem emergir.

Por fim e como forma de encerrar a discussao do Focus group, perguntou-se de que
forma pode Pamela Reif aproveitar a sua posi¢ao para impulsionar a mudangas positivas,
tendo sido obtidos os seguintes dados.

Tabela 76: Respostas das participantes sobre se de que forma pode Pamela Reif aproveitar a sua posicio

para impulsionar a mudancas positivas

“Tendo em conta o que estivemos a falar, acho que fazia sentido ela virar-
se para a questdo da positividade corporal fisica, body image. Porque
acho que outros temas acho que ia sair um bocadinho, embora pessoas
que tenham esse nimero de seguidores, obviamente que de uma forma
consciente podem sempre ter um impacto muito positivo também
Participante 1D
noutros temas, mas 14 esta, se houver fontes fidedignas como estivemos
também a debater, nem sequer nas areas dela aparentemente elas existem.
Por isso acho que o impacto que ela podia aqui criar seria aqui nesta

questao dentro do tema, que ¢ o corpo, mas mais numa vertente positiva

e real, ndo tdo robotica e perfeitinha, mas sim realista e humana.”

“Eu acho que ela podia falar mais sobre a importancia da
Participante 2E |sustentabilidade. Creio que ja o faz um bocado com os seus produtos,

mas podia impulsionar a isso com as suas receitas.”
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Participante 2B

“L4 estd, volta um bocadinho aquilo que ja dissemos que ¢ o facto de ela
parecer mais real nas coisas que faz e dar a entender que se calhar
também ¢ um bocado um sacrificio ela ndo comer tudo o que lhe apetece
ou que os exercicios que ela faz estdo a custar um bocadinho a fazer. Se
ela apostasse mais no Tik Tok, criasse mais contetido que mostrasse a
realidade, das pessoas se poderem identificar, eu acho que ela poderia
voltar a ser a lider de opinido que era durante a pandemia. Mas assim
sendo, se ela ficar e continuar muito nesta base do Instagram que s6

mostra a perfeicao de tudo, eu acho que ela vai estagnar honestamente.”

Participante 3F

“Sim, ela realmente faz parecer os treinos dela a coisa mais facil do
mundo e isso pode desmotivar imenso quem estd a querer atingir
objetivos. Nesse sentido, ela deveria melhorar a sua comunicagao para

com o publico que tem.”

Participante 3E

“Ela deveria mostrar que a ela também lhe doi, seria mais facil pelo
menos para mim. Ha muitos fatores, sobretudo também psicoldgicos, que

influenciam essa motivagdo. Humanizar-se mais basicamente.”

Participante 4B

“Pode falar de temas nao so a perda de peso, ao aconselhar a perda de
peso a pessoas que se sentem demasiado fortes, como também poderia e
deveria falar de disturbios como a anorexia, transtornos relacionados
com a saude mental. Se os contetidos dela puxassem para esse lado, podia

captar outro tipo de publico.”

Participante 4C

“Eu acho que um tema que muitas /nfluencers deixam de lado, que
embora ja seja um bocado falado, na minha opinido, ainda devia ser mais
e mais falado, o desporto ¢ muito benéfico ao corpo, mas melhor ainda,
faz a cabega. Estamos o dia todo cheias de trabalho e chegamos 14 e ndo
pensamos em mais nada. E j4 que falam em tanta coisa considerada
saudavel, deviam falar sobre os aspectos mentais positivos que o
desporto nos traz. Acho que faz sentido, porque muitas vezes a parte do

peso também se pode refletir em problemas mentais.”
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“Realmente as Influencers podiam falar realmente sobre isso, de como
o passar a atividade fisica depois da gravidez. Segundo sei a Pamela Reif
Participante 4E | ) o ) ) )
ainda nao foi mae, mas podia informar-se para cativar ainda outro nicho

de publico.”

Fonte: Desenvolvida pela autora

Como foi possivel verificar através da maioria das respostas das participantes nao se
trata de um tema consensual, visto terem sido sugeridas diferentes ideias ao longo da
discussdo, como por exemplo a importancia do desporto para a saide mental, o processo

pos-parto, a sustentabilidade e a positividade fisica.
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5 Discussao de dados

Ap6s a aplicagdo da estratégia metodoldgica e da recolha de multiplas informagoes
no estudo em causa, faz-se relevante observar os dados obtidos com maior profundidade. Os
Focus group tiveram como inicio 5 questdes sociodemograficas, em que foram compilados
os dados da amostra. Antes de mais, importa recordar que esta amostra foi selecionada por
conveniéncia, uma vez que o interesse desta investigagdo ¢ verificar o impacto da
Influenciadora Pamela Reif na adog¢do de um estilo de vida saudavel por parte das suas
seguidoras no Instagram; logo, ter participantes do género feminino que fossem
conhecedoras e seguidoras da Influenciadora nesta rede social foi um requisito essencial para
a composi¢ao dos grupos.

Ficou evidenciado que a faixa etdria das participantes esta situada entre os 19 e os 28
anos. Foi unanime o local de residéncia — sendo todas as respondentes residentes em Lisboa
—bem como o estado civil, assinalado como ‘solteira’ por todas as integrantes dos diferentes
Focus group. No que diz respeito a principal ocupacdo, as respostas variaram entre
‘trabalhador’ e ‘estudante’, ao passo que os niveis de escolaridade registados foram a
Licenciatura ou o Mestrado.

A segunda parte do debate foi composta por 6 questdes de cariz warm up, que
serviram para estimular as participantes na sua prestagdo no debate, ¢ a0 mesmo tempo,
verificar o tipo de uso que as mesmas fazem das redes sociais. Ficou claro que a maior parte
da amostra utiliza as redes sociais com grande frequéncia. As redes sociais predominantes
em termos de utilizagdo sdo o Instagram e o Tik Tok, e muitas participantes seguem
Influenciadores, embora algumas ndo sejam completamente adeptas desta tendéncia pelo
facto de ndo sentirem uma relacdo e proximidade com estes perfis. Acrescenta-se ainda que
a maioria das participantes pratica exercicio fisico com bastante regularidade e considera o
seu estilo de vida saudavel.

A terceira parte do debate apresentou um conjunto extenso de questoes. As primeiras
tiveram como objetivo verificar quais sdo as razdes pelas quais as pessoas utilizam e
consomem os conteudos publicados por Pamela Reif e quais sdo efetivamente as
gratificacdes que recebem, desta forma, em troca. Para tal, foram apresentadas 7 questoes,
presentes na tabela 3, desenvolvidas com base na teoria dos Usos e Gratificagdes que,
segundo Whiting e Williams (2013), aborda o facto de as pessoas recorrerem a um

determinado media com a finalidade de alcangar uma determinada recompensa através do
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uso que fazem do mesmo.

No que diz respeito a conceptualizacao tedrica em questao, foi possivel verificar que
a maioria das participantes acompanha a App e o canal de YouTube com frequéncia, por
conterem todos os videos de exercicios. Os meios mais utilizados para consumir os
contetdos de Pamela Reif sdo o telemovel, maioritariamente para consultar o Instagram e a
App da Influenciadora, a televisdo para fazer os workouts, como também o computador,
relevando, de facto, uma interagdo completamente digital.

Ficou claro que as participantes reconhecem como maior beneficio a facilidade que
a Pamela Reif lhes traz no que concerne aos treinos gratuitos e simples. Assim, os maiores
beneficios que as seguidoras apontam sdo o facto de ndo se pagarem os contetdos
disponiveis online, bem como a facilidade que os treinos trazem, por poderem ser feitos em
qualquer lado, bem como a motivagdo que os mesmos proporcionam para seguir uma vida
mais saudavel. De destacar ainda que a maioria das participantes aponta como caracteristica
negativa o facto de Pamela ndo ser transparente e ndo mostrar verdadeiramente a sua
personalidade. Entende-se, assim, que a amostra faz uso dos contetidos da Influenciadora
através de ferramentas essencialmente digitais com o objetivo de terem acesso aos treinos
que, consequentemente, lhes irdo ajudar na construgdo e manuten¢do de um estilo de vida
mais saudavel.

De seguida, foram apresentadas 5 questdes (apresentadas na tabela 4) destinadas a
compreender o papel das plataformas digitais enquanto fonte de informacdo referente a
produtos e marcas. O objetivo destas questdes ¢ validar a ideia, defendida por Lee e Kim
(2020) e Duplaga (2020), de que as plataformas digitais ajudam a moldar a experiéncia de
consumo dos individuos.

A anélise dos dados obtidos permitiu compreender que, segundo a amostra, nem
todas as opinides publicadas por utilizadores nas redes sociais sao consideradas no contexto
de compra: o tipo de utilizador e o local onde a partilha ¢ feita sdo determinantes na formagao
de opinido e na intencdo de compra das inquiridas. Esta ideia ajuda a destacar outra
informacao recolhida, acerca da credibilidade da fonte, considerada um ponto fundamental
a ser analisado no contexto de busca de informacdes por parte das participantes. Estes dados
permitem validar os pressupostos de Lee e Kim (2020) e Duplaga (2020), uma vez que,
segundo a amostra, o consumo na experiéncia digital s6 decorre apos uma andlise cuidada

da fonte e de outras avalia¢des por parte do consumidor. Por outro lado, ¢ interessante notar
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que as participantes ndo costumam procurar informagdes sobre marcas, produtos e servi¢os
através das recomendagdes de Pamela Reif. Nota-se, assim, que a Influenciadora em questao
nao possui um impacto veemente na recomendacao de marcas, produtos e servigos junto do
grupo em questdo. De qualquer forma, a propria experiéncia oferecida pela Influenciadora,
com suporte através das redes sociais, App € website ¢ também, por si s, uma experiéncia
de consumo moldada pelo contexto digital, pelo que também aqui € possivel corroborar a

visdo dos autores supracitados.

Outro ponto averiguado foi a relagdo entre redes sociais e saude: segundo Durau et
al. (2022), as redes sociais servem como um canal de pesquisa para informagdes, mas neste
caso com um enfoque especifico no que concerne a saude. Com base neste pressuposto,
foram utilizadas as questdes presentes na tabela 5. Ficou evidenciado que a maioria das
participantes utiliza as plataformas digitais para pesquisar informagdes sobre satude
ocasionalmente, sendo estas acerca de possiveis sintomas, causas de problemas de saude ou
planos de treino e alimentagdo. A acrescentar a esta visdo o facto de as participantes ouvirem
falar da importancia da atividade fisica nas redes sociais, uma vez que utilizam as mesmas
justamente para buscarem informagdes sobre saude, alimentacao saudavel e exercicio fisico.
Desta forma, os dados obtidos ajudam a validar as referidas informagdes de Durau et al.
(2022) acerca das redes sociais como ferramenta de pesquisa para contetdos de satde.

Para verificar o conhecimento da tendéncia fitspiration, 7 questdes foram
apresentadas (tabela 6), tendo como base o contributo de Sokolova e Perez (2020), que
apontam para o aumento do numero de Influenciadores que se dedicam atualmente a esta
tendéncia associada a um estilo de vida saudavel, que por sua vez, envolve a partilha de
contetdos ligados a pratica de exercicio fisico e aos planos de alimentagdo saudavel. Os
dados revelaram que a grande maioria das participantes nunca tinha ouvido falar do termo
fitspiration — embora tenha demonstrado posterior conhecimento sobre o seu significado,
mediante a traducgdo das palavras “fif” e “inspiration”. Todavia, a amostra reconhece que 0s
conteudos com que mais se deparam nas redes sociais sdo imagens de um fisico ideal
denominado “body goals”, desportistas que se gravam enquanto estdo a treinar, e dicas de
como seguir uma dieta e alimentacdo saudavel, como ¢ o caso da Influenciadora Carolina
Patrocinio, abordado com frequéncia no contexto desta tematica. Ficou claro que, de forma
geral, tais conteudos fazem com que as participantes sintam uma maior motivacao e vontade

de superar e encarar desafios. Enquanto pontos negativos para a tendéncia fitspiration,
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apontam a pressao social, a compara¢do negativa e os distirbios alimentares que podem
surgir neste ambito. Estes indicadores permitem aferir um alinhamento com as premissas de
Sokolova e Perez (2020), uma vez que a amostra reconhece a existéncia cada vez maior de
partilhas com contetudos ligados a pratica de exercicio fisico e aos planos de alimentagao
saudavel.

O incentivo a esteredtipos corporais foi também alvo de debate, mediante as 5
questdes (tabela 7) inspiradas nos contributos de Aguilar e Arbaiza (2021), que argumentam
sobre o desencadear de convicgdes a serem disseminadas nas redes sociais pelos utilizadores,
relativamente a proporgdes corporais consideradas como ideais, que podem incluir a
magreza extrema ou a acentuada definicdo dos musculos, com base nas inumeras
publicagdes divulgadas. H4 uma unanimidade relativamente ao facto de existir nas redes
sociais uma promocao do ideal de corpo perfeito: a maioria das participantes concorda que
as caracteristicas mais comuns que se verificam no que ¢ alegadamente visto como corpo
perfeito, sdo a barriga delineada, as pernas tonificadas e os gliteos trabalhados. De destacar
ainda que metade das participantes acredita que sempre existiu e existird um padrao de beleza
predefinido pela sociedade, ao passo que outras reconhece um atual corromper dos padrdes
de beleza, com base nas diversas campanhas de modelos plus size sustentadas pelas marcas.
Especificamente com relacdo a Influenciadora Pamela Reif, a maioria da amostra ¢ da
opinido de que ela propaga esteredtipos através do contetido que publica. Face ao exposto, ¢
possivel reforgar os contributos de Aguilar e Arbaiza (2021) apresentados acima.

Para verificar a tendéncia de positivismo e aceitacdo corporal, 5 questdes foram
desenvolvidas, como mostra a tabela 8. Estas perguntas tiveram como base a perspetiva de
Barnes et al. (2023), que indica que as muitas partilhas feitas a volta da imagem corporal nas
plataformas digitais levaram a uma maior aceitacao da diversidade corporal existente. Os
dados apontam claramente que a maioria das participantes observa mensagens que abragam
a aceitacdo corporal nas plataformas digitais atualmente, corroborando assim a visdo dos
autores supracitados. Todavia, e no que diz respeito ao papel da Influenciadora Pamela Reif
neste sentido, boa parte da amostra ndo vé€ as mensagens que Pamela Reif partilha nos seus
canais como uma promog¢ao dos diferentes tipos de corpos existentes.

Cinco questoes foram colocadas (tabela 9) para ser verificado o tema da transparéncia
na partilha de conteudos por parte da Influenciadora em questdo, ja que, segundo Lin et al.

(2018), os Influenciadores devem imprimir transparéncia e honestidade no contetido que
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apresentam nas suas paginas das redes sociais, ao assinalarem devidamente o que partilham
enquanto publicidade ou contetido patrocinado, sendo esta uma medida ética. Boa parte da
amostra reconhece a importancia de as criadoras de contetido identificarem os produtos que
foram devidamente pagos pelas marcas, para estas os estarem a publicitar corretamente e de
forma clara junto do publico-alvo. Os dados indicam que a transparéncia na partilha de

conteido patrocinado € essencial para a credibilidade e a confianga atribuidas a um

o~

Influenciador, indo assim de encontro aos pressupostos de Lin et al. (2018). Todavia,

fev R

importante notar que ndo houve unanimidade junto da amostra no que diz respeito
transparéncia € ao compromisso €tico na partilha de contetido patrocinado por parte da
Influenciadora Pamela Reif: enquanto metade da amostra concorda que a mesma ¢ ética e
transparente, a outra metade discorda.

Para verificar o tema de credibilidade dos Influenciadores, 3 questdoes foram
apresentadas (tabela 10), a partir das premissas de Conde e Casais (2023), que afirmam que
os Influenciadores t€m um impacto direto nos seguidores, fazendo com que estes procurem
obter conselhos por considerarem tais Influenciadores uma boa fonte de inspiracdo e
credibilidade. Os dados indicaram que, embora a Influenciadora em causa tenha um elevado
nivel de credibilidade, esta imagem credivel € restrita apenas aos exercicios fisicos que a
mesma promove. Por outras palavras, todos os fatores como alimentagdo e estilo de vida,
por exemplo, ndo transmitem credibilidade para a maior parte da amostra. Assim, e no que
diz respeito ao caso especifico de Pamela Reif, a perspetiva de Conde e Casais (2023) ndo
pode ser validada, uma vez que a credibilidade da Influenciadora € parcial.

No que toca a influéncia para a cria¢do de tendéncias, Miiller et al. (2018) indica que
os Influenciadores sao responsaveis pela disseminacao de diferentes modas nas redes sociais,
cujos seguidores instantaneamente acabam por querer acompanhar essas novas tendéncias.
Para validar este tema junto da amostra e acerca do objeto de estudo, 2 questdes foram
criadas, como mostra a tabela 11. Acerca deste tema, os dados revelam, uma vez mais, que
o impacto da Influenciadora ¢ sentido apenas no que diz respeito aos treinos, ou seja, a
mesma consegue criar tendéncias nesta atividade em especifico, ndo tendo sido observadas
pela amostra a criacdo de tendéncias em aspetos alimentares, comportamentais ou
psicologicos. Ainda assim, consegue-se validar os resultados de Miiller et al. (2018) sobre a
disseminagdo de modas, sendo o treino uma destas.

Para verificar se ha um sentimento de proximidade entre a Influenciadora Pamela
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Reif e a amostra, foram apresentadas 4 questdes (tabela 12), inspiradas na contribui¢do de
Silva et al. (2021), que referem o sentimento de amizade que os Influenciadores
transparecem aos seus seguidores, dada a presenga assidua que tém nas suas contas nas
plataformas digitais. A questdo se Pamela Reif transparece ou ndo um sentimento de
proximidade e amizade para com os seus seguidores ndo ¢ consensual: enquanto parte da
amostra admite admirar a comunicagao direta que Pamela Reif mantém com os milhares de
seguidores que tem, outra desejaria que a mesma se mostrasse mais humana em alguns
aspetos que partilha da sua rotina didria, o que resultaria numa maior afei¢ao por parte das
suas seguidoras. Em geral, os sentimentos mencionados pela amostra foram a inspiragdo, a
motivagdo e a for¢a para o cumprimento de objetivos. Face ao exposto, os dados ndo
permitem a validagdo de Silva et al. (2021), que apontam para o sentimento de amizade entre
Influenciadores e Influenciados.

Nesta mesma linha de raciocinio, duas questdes (tabela 13) foram apresentadas no
sentido de validar se a Influenciadora em questdo ¢ tida como um exemplo por parte da
amostra. Afinal, como assinalam Primisiwi et al. (2021) e Jinetal. (2019), os Influenciadores
servem como um role model para os seus seguidores, acabando por isso por serem copiados.
Os dados apresentados ndo permitiram corroborar as informagdes de Primisiwi et al. (2021)
e Jin et al. (2019), visto que ndo houve concordancia acerca da imagem da Influenciadora
como um exemplo a ser seguido. Enquanto algumas participantes reconhecem a motivacao
e as vantagens que Pamela Reif trouxe com a implementagao dos seus treinos no mercado,
outras chamam a aten¢do para o quao diferente a vida de Pamela Reif ¢ em comparagdao com
as restantes pessoas que seguem os seus planos.

Por fim, foi questionado a amostra se a Influenciadora Pamela Reif ¢ vista como uma
lider de opinido, ja que, de acordo com Veirmen et al. (2017), o impacto que os
Influenciadores tém nos seus seguidores € tao significativo que podem ser considerados
verdadeiros lideres de opinido. Trés questdes (tabela 14) foram utilizadas com este fim. Os
dados apontam, novamente, para uma divergéncia de opinides: neste caso, entende-se que a
Influenciadora ¢ uma lider de opinido em determinados assuntos, sendo os treinos fisicos o
mais consensual por parte da amostra. Temas como a importancia do desporto para a satde
mental, o processo pos-parto, a sustentabilidade e a positividade fisica ndo foram associados
a Pamela Reif num contexto de lideranca ou formagdo de opinido. Por estas razdes, a

premissa de Veirmen et al. (2017) pode ser validada, mas ¢ importante destacar que esta
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lideranga de opinido ndo incide em todos os assuntos que a Influenciadora aborda.

Em resumo, e acerca dos dados mais gerais obtidos pela amostra, ¢ possivel verificar
que (i) as participantes reconhecem como maior beneficio a facilidade que a Pamela Reif
traz no que concerne aos treinos gratuitos e simples, bem como a motivagdo que os mesmos
proporcionam,; (ii) a amostra faz uso dos contetidos da Influenciadora através de ferramentas
essencialmente digitais com o objetivo de terem acesso aos treinos; (iii) nem todas as
opinides publicadas por utilizadores nas redes sociais sdo consideradas no contexto de
compra, a validar os pressupostos de Lee e Kim (2020) e Duplaga (2020); (iv) a maioria das
participantes utiliza as plataformas digitais para pesquisar informacdes sobre saude
ocasionalmente, sendo estas acerca de possiveis sintomas, causas de problemas de saude ou
planos de treino e alimentagdo, em linha com os resultados de Durau et al. (2022); (v)
conteudos do género ‘fitspiration’ fazem com que as participantes sintam uma maior
motivacdo e vontade de superar e encarar desafios — em linha com as premissas de Sokolova
e Perez (2020) —, mas, por outro lado, podem aumentar a pressao social, a sobre existir nas
redes sociais uma promogado do ideal de corpo perfeito, conforme as indicagdes de Aguilar
e Arbaiza (2021); (vi) a maioria das participantes observa mensagens que abragcam a
aceitacdo corporal nas plataformas digitais atualmente, corroborando assim a visdo de
Barnes et al. (2023); (vii) boa parte da amostra reconhece a importancia de as criadoras de
conteudo identificarem os produtos que foram devidamente pagos pelas marcas, para estas
os estarem a publicitar corretamente e de forma clara junto do publico-alvo, indo assim de
encontro aos pressupostos de Lin et al. (2018).

No que diz respeito especificamente ao objeto de estudo em causa, a Influenciadora
Pamela Reif, foi possivel verificar que (i) as participantes ndo costumam procurar
informacgdes sobre marcas, produtos e servigos através das recomendagdes de Pamela Reif,
fazendo com que a Influenciadora em questdo ndo possua um impacto veemente na
recomendacdo de marcas, produtos e servicos junto da amostra; (ii) a maioria da amostra é
da opinido de que a Influenciadora propaga estereotipos através do contetido que publica, a
reforgar os contributos de Aguilar ¢ Arbaiza (2021); (iii) boa parte da amostra nao vé as
mensagens que Pamela Reif partilha nos seus canais como uma promogao dos diferentes
tipos de corpos existentes, indo contra a perce¢ao de Barnes et al. (2023); (iv) ndo houve
consenso quanto ao respeito, a transparéncia e ao compromisso €tico na partilha de contetido

patrocinado por parte da Influenciadora Pamela Reif; (v) embora a Influenciadora tenha um
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elevado nivel de credibilidade, esta imagem credivel € restrita apenas aos exercicios fisicos
que a mesma promove, nao sendo possivel validar a perspetiva de Conde e Casais (2023);
(vi) o impacto da Influenciadora € sentido apenas no que diz respeito aos treinos, nao tendo
sido observadas pela amostra a criacdo de tendéncias em outros aspetos (a validar os
resultados de Miiller et al. (2018) sobre a disseminacdo de modas, sendo o treino uma
destas); (vii) a relagdo de amizade e proximidade com os seus seguidores nao ¢ consensual,
nao tendo sido possivel validar Silva et al. (2021), que apontam para o sentimento de
amizade entre Influenciadores e Influenciados; (viii) ndo houve concordancia acerca da
imagem da Influenciadora como um exemplo a ser seguido, ndo permitindo corroborar as
informagodes de Primisiwi et al. (2021) e Jin et al. (2019); (ix) a Influenciadora ¢ uma lider
de opinido em determinados assuntos, sendo os treinos fisicos o mais consensual por parte

da amostra, a validar a premissa de Veirmen et al. (2017).
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6 Conclusao

O presente estudo visou responder a seguinte Research Question: “Que tipo de impacto
possui a Influenciadora Pamela Reif na adogao de um estilo de vida saudavel por parte do
publico feminino que a segue no Instagram?”. Desta forma, foram delineados 3 objetivos,
sendo estes: (i) verificar se o conteiido que as mulheres consomem no Instagram tem algum
impacto na adogdo de um estilo de vida saudavel por parte das mesmas; (i) identificar o tipo
de impacto que a Influenciadora Pamela Reif possui nos seus seguidores; e (iii) verificar se
a Influenciadora possui algum papel na adogdo de um estilo de vida saudavel por parte das
mulheres.

Com vista a atingir tais reptos, foi conduzida como estratégia uma Metodologia
qualitativa, em que foram desenvolvidas 4 diferentes discussdes por meio de Focus group,
tendo os dados sido posteriormente recolhidos com base em contributos cientificos.

De forma geral, a pesquisa revelou que as participantes reconhecem como maior
beneficio a facilidade que a Pamela Reif traz no que concerne aos treinos gratuitos e simples,
bem como a motivacao que os mesmos proporcionam. Ficou claro que nem todas as opinides
publicadas por utilizadores nas redes sociais sao consideradas no contexto de compra e as
plataformas digitais sdao utilizadas para pesquisar informagdes sobre saude; alias, acerca

3

desta ultima, foi evidenciado que contetdos do género ‘fitspiration’ fazem com que as
participantes sintam uma maior motivacao e vontade de superar e encarar desafios, mas, por
outro lado, podem aumentar a pressdo social acerca do ideal de corpo perfeito. Em
contrapartida, a maioria das participantes observa mensagens que abracam a aceitagao
corporal nas plataformas digitais. No que diz respeito aos pressupostos €ticos, boa parte da
amostra reconhece a importancia de as criadoras de contetido identificarem os produtos que

foram devidamente pagos pelas marcas, para estas os estarem a publicitar corretamente e de

forma clara junto do publico-alvo.

No que diz respeito aos dados especificos obtidos sobre a Influenciadora Pamela Reif,
foi possivel verificar que as participantes ndo costumam procurar informagdes sobre marcas,
produtos e servigos através das recomendacdes de Pamela Reif, fazendo com que a
Influenciadora em questao ndo possua um impacto veemente na recomendacdo de marcas,
produtos e servigos junto da amostra. Alids, a maioria da amostra ¢ da opinido de que a

Influenciadora propaga estere6tipos através do contetido que publica e também ndo vé as
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mensagens que Pamela Reif partilha nos seus canais como uma promogao dos diferentes
tipos de corpos existentes. Nao houve consenso quanto ao respeito, a transparéncia ¢ ao
compromisso €tico na partilha de conteudo patrocinado por parte da Influenciadora Pamela
Reif: embora a Influenciadora tenha um elevado nivel de credibilidade, esta imagem credivel

¢ restrita apenas aos exercicios fisicos que a mesma promove.

Assim, conclui-se que o impacto que a Influenciadora Pamela Reif tem nas suas
seguidoras do Instagram ¢ positivo, mas, curiosamente, este impacto ¢ verificado somente
no que diz respeito a pratica de exercicio fisico. Temas propagados pela Influenciadora como
alimentacgdo, estilo de vida saudavel, saude mental ¢ consumo ndo demonstraram ter
qualquer tipo de efeito na adocdo de um estilo de vida saudavel por parte da amostra.

Estes dados revelam que, embora a relevancia dos Influenciadores nas redes sociais
seja notavel, os seguidores apresentam uma clara seletividade quanto ao conteudo divulgado

pelos mesmos.

6.1 Limitacoes do estudo

Sao reconhecidas certas limitagdes no decorrer da presente investigacao. A primeira
e a mais determinante, a gestdo do tempo, levou a que nao fosse possivel acrescentar outro
método de analise complementar ao estudo, como, por exemplo, a utilizagdo de inquéritos.
Entende-se que a presenga de apenas uma forma de recolha e andlise de dados, embora
levada a cabo de forma bastante criteriosa ¢ bem-sucedida, podera nao ter sido
completamente ampla para avaliar o problema em causa de forma robusta.

Reconhece-se ainda que a amostra apresentou pouca diversidade, visto que seria
desejavel a presenga de individuos de diferentes idades, de outras zonas geograficas, estados
civis e habilitagdes literarias, evitando assim uma eventual concordancia social entre os

grupos inquiridos.

6.2 Sugestoes de pesquisas futuras

Como proposta para estudos futuros acerca da temdtica em causa, sugere-se a
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implementa¢do de uma Metodologia mista com um questiondrio mais alargado, de forma a
proceder a verificagdo e comparagao de uma amostra de outros paises, que incorpore outros
perfis.

Considera-se também interessante a compara¢do com outros Influenciadores
especializados na area do fitness, de forma a relacionar certos resultados e efeitos no que
concerne ao impacto que 0s mesmos exercem no seu publico-alvo. Ademais, seria
igualmente significativo verificar o papel e impacto que outras plataformas digitais além do

Instagram tém na disseminagao do conteudo fitspiration, tal como ¢ o caso do Tik Tok.
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Anexos

Anexo 1) Transcricao do Focus group 1

Investigadora: Com que regularidade utiliza redes sociais?

Participante 1C: Todos os dias. E por trabalhar com Influenciadores que estou muito on nas
redes sociais. Sinto que estou muito mais desde que trabalho com eles diretamente.

Participante 1A: Também todos os dias, ¢ através delas que mantenho o contacto com os
meus amigos.

Participante 1E: Todos os dias, talvez umas 5 horas.

Participante 1F: Eu utilizo todos os dias, mas tento ndo ir muitas vezes por dia as minhas
contas, porque sendo fico viciada.

Participante 1D: Eu por acaso até tento nem utilizar muito, alids, para uma jovem da minha
idade sinto mesmo que sou bastante contida, por ndo estar nas redes sociais s6 porque sim.
Quando vou, tenho um propdsito. Seja responder a mensagens de amigos meus ou procurar
algo que me interessa.

Participante 1E: Todos os dias, talvez umas 5 horas.
Investigadora: Quais as plataformas digitais mais utilizadas?
Participante 1C: O Instagram e o Tik Tok.

Participante 1A: O WhatsApp e o Linked in.

Participante 1D: Eu quase ndo utilizo Instagram, utilizo mais o YouTube, mesmo para fins
de saude, Fitness e etc, vou mais ao YouTube, do que ao Instagram, porque sendo perco-me.

Investigadora: Segue muitos Influenciadores no Instagram?
Participante 1D: Nao, muito poucos mesmo.

Participante 1C: Demasiados.

Participante 1A: Sim, sigo talvez uns 20.

Participante 1B: Até acho que sigo uns quantos, mas segui-los faz parte da razao de ter
Instagram.

Investigadora: Como descreve a sua relacdo com os criadores de contetido que segue?

Participante 1C: Ha pessoas que gosto genuinamente, mas com a maioria deles s6 tenho
apenas um contacto profissional.

Participante 1A: Eu sigo Influenciadores porque gosto de ver workout goals, body goals,
healthy meals porque sdo inspiring, ddo-me inspiracao e motivagao.



Participante 1B: Eu sigo mais para obter informacdo, do que seguir um ideal, porque a
questao €: eu sei que eu sigo Influenciadores, mas se me perguntares o nome de algum, eu
nao te sei dizer literalmente nenhum. So sigo as pessoas € 0 que me aparecer, apareceu. Mas
sim, seguir sigo.

Investigadora: Com que frequéncia pratica exercicio fisico?

Participante 1A: Praticamente todos os dias.

Participante 1E: Diariamente.

Participante 1B: 4x semana.

Investigadora: Considera o seu estilo de vida saudavel?

Participante 1B: Sim.

Participante 1C: Sim, também.

Participante 1F: Eu também considero o meu estilo de vida atual, bastante saudavel.
Participante 1A: O meu ¢ saudavel.

Participante 1E: Concordo.

Participante 1D: Eu também.

Investigadora: Quais as razdes para seguir a Pamela Reif no Instagram?

Participante 1A: Tudo comegou com a pandemia, ela publicava os melhores videos, ela tinha
muito conteudo gratis e na altura era ela e mais 2 outras que estavam muito na moda, mas
os workouts dela, e na App, que pago 2€ por més, ela tem planos para todo o tipo de pessoas,
tém imensas dangas, workouts com pesos, perder peso, definir os abdominais, ela tem mesmo
imensos planos, o que ¢ 6timo e que da para qualquer pessoa. E para além disso, tem varias
receitas e acho que ha pessoas que t€m bastante interesse nisso. Ela tem realmente um grande
pacote de coisas para oferecer, por serem de graga ou apenas por mais 2€ extra.

Participante 1C: Eu lembro-me que na altura da pandemia, para além de fazer um plano
semanal, ainda lanca consoante o teu foco. Tal como perder peso, ganhar mais musculo, e
ainda com varios niveis facil,médio ou avangado. Portanto sempre a segui para estar sempre
a par dos novos treinos que publicava. Ou seja, d& para literalmente toda a gente fazer e
facilita imenso o facto de todos os planos semanais serem diferentes.

Investigadora: Qual a sua opinido sobre a Pamela Reif? (ver, acompanhar, etc)

Participante 1A: A minha irma ¢ personal-trainer e nao gosta muita Pamela, e eu percebo o
lado dela, visto que a Pamela ndo ¢ certificada nos servigos que vende. E isso eu também
acho. Acho que ¢ um down side dela e de muitas Influencers que se tentam vender. Claro
que acho que ela devera ter varios PTs a acompanharem-na. Portanto nesse aspecto, eu sigo-
a porque sei o que posso ouvir ou melhor o que devo ou ndo ouvir. Mas acima de tudo, gosto
da versatilidade dela.

Participante 1F: Eu gosto do trabalho que ela desempenha, de outra forma também ndo a
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seguia.
Investigadora: O que gosta mais sobre a Pamela Reif?

Participante 1C: Eu acho que ela facilita imenso a vida, ndo se paga ginasio, pode se fazer
em qualquer lado. Eu também percebo essa parte dos Personal Trainers, mas a verdade ¢ que
ela lanca videos a qualquer hora e assim nem toda a gente tem que estar a pagar um ginasio
ou até um Personal Triner, para poder ter acesso a alguns exercicios. Ela facilita mesmo
imenso esse processo, ainda por cima faz coisas mesmo divertidas mesmo para quem nao
gosta de treinar. Eu acho que ela te ensina a treinar, sobretudo a gostar de treinar, portanto
eu nao concordo. A Pamela ¢ boa para pelo menos dar inicio a uma vida ativa e a gostar de
fazer exercicio fisico, com varias alternativas.

Participante 1D: Para quem estd a comecar e ndo tem acesso de ir ao gindsio ¢ uma 6tima
opcao.

Investigadora: O que gosta menos sobre a Pamela Reif?

Participante 1A: Como disse, o facto de ndo ser certificada, como Personal Trainers que
fizeram cursos e formacgoes e ela ndo, pelo menos que partilhe ativamente.

Participante 1E: Eu ndo gosto do facto de ela pouco em inglés, por restringir os contetidos
dela para quem ndo fala alemao.

Investigadora: Que tipo de contetido da Pamela Reif costuma consumir (ver,
acompanhar, interagir, comprar, etc.)?

Participante 1A: Eu consumo os videos, a App e o canal do YouTube.
Participante 1E: O YouTube, principalmente os videos de danca.

Participante 1F: Eu para além disso porque consumo também todos esses contetudos dela, s6
ndo consumo os produtos alimentares dela, porque ndo hd a venda em Portugal e sim na
Alemanha. Mas também s6 sei dessa informagdo, porque a sigo ¢ ela publica isso. Mas na
Alemanha, ja vi a venda na loja “Dm”, mas achei o preco um bocado exagerado e nunca
comprei nada, embora tenha muito bom aspecto, principalmente a manteiga de amendoim
natural dela. Hei de provar um dia.

Investigadora: De que forma consome o conteiido da Pamela Reif?

Participante 1A: Maioritariamente no telemovel por causa da App e no computador, para
fazer os videos.

Participante 1E: Eu vejo sempre os workouts dela no computador.

Participante 1B: Eu conecto-me sempre a televisao e acabo por ver sempre 14, porque o ecra
¢ maior.

Participante 1C: Sim, eu também.

Investigadora: Quais os beneficios que sente ao consumir os conteuidos da Pamela Reif?
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Participante 1C: A acessibilidade de ser em qualquer lado, facilidade financeira que permite
também por ser de graga.

Participante 1A: Ha umas Influenciadoras que sdo muito musculadas e bulk e eu
pessoalmente prefiro ter como objetivo ser mais definida e mais magra e por isso a Pamela
para mim ¢ uma otima op¢ao. Eu vejo que os workouts que ela faz, t€ém exatamente os
mesmos body goals que eu também quero atingir. Logo, ndo me faz sentir seguir os planos
das Influencers que sao demasiado musculadas para o meu gosto e que s6 fazem exercicios
depois para o propdsito de ganho muscular.

Participante 1E: Sim, sem duvida. Eu diria que os contetdos da Pamela sdo de uma maneira
geral 6timos e dao-me imensa motivagao para seguir uma vida mails saudavel.

Investigadora: Utiliza as redes sociais para pesquisar informagodes ou avaliacoes sobre
marcas, produtos e servi¢cos?

Participante 1C: Sim, principalmente a partir do momento em que ganho o meu proprio
dinheiro e tenho que saber muito bem no que gasta-lo. Leio todas as informagdes em triplo,
para double check.

Participante 1E: Sim, sempre.

Participante 1A: Sim, eu também. Prefiro ver rapido as avaliacdes de uma forma geral e
depois decido. Mas vejo sempre.

Investigadora: Confia na opinido de outros utilizadores para as suas decisoes de
compra?

Participante 1B: Depende. Acho que se for ver um video de uma Influencer que lhe foram
oferecidos os produtos para experimentar, provavelmente ndo vou acreditar tanto na coisa,
em relagdo as reviews de um site, como do “Reddit” e outros do género.

Participante 1F: Depois também ja se comeca a conhecer as Influencers que dizem a mesma
histéria, como por exemplo, a todos os restaurantes que vao, relatam sempre o mesmo e
tentam vender sempre o mesmo.

Participante 1A: Sim, eu acho que depende muito do utilizador em questao.

Participante 1C: Eu nao costumo confiar muito. Mas também acho que ¢ isso, se for alguém
de confian¢a, vou automaticamente confiar mais.

Investigadora: Considera como fonte de informacéo as redes sociais e o conteudo nelas
publicado por Influenciadores?

Participante 1A: Nao.
Participante 1F: Também nao.
Participante 1C: Eu ndo considero como fonte de informagao.

Participante 1B: Eu diria mais, como uma sugestao, do género, passar a conhecer a marca, o
restaurante entre outros, e depois por ti, vais procurar informacao, se realmente ¢ bom, ou se
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¢ apenas um /ype do momento.

Participante 1C: Eles dao te a conhecer, mas ndo te asseguram qualidade.

Investigadora: Costuma procurar informacoes sobre marcas, produtos e servicos
através das recomendacoes de Pamela Reif?

Participante 1C: Eu ndo, da Pamela especificamente nao.
Participante 1F: No meu caso também nao.

Participante 1A: Eu acho que ela mete coisas para a pele e para o cabelo, por ela ter um
cabelo muito comprido, e as tantas vou ver um ou outro produto que esta a usar, por resultar
nela penso que pode também resultar em mim.

Investigadora: Ja utilizou as redes sociais para pesquisar as experiéncias de outros
utilizadores/ como fonte de pesquisa referentes aos produtos da marca alimentar e aos
planos de treino de Pamela Reif?

Participante 1F: Nunca.
Participante 1E: Também nao.

Participante 1C: Na altura da pandemia, era muito boca a boca. As amigas fazem, vao
dizendo umas as outras e vai-se assim espalhando.

Participante 1D: Também deu que falar o facto de ela fazer videos em locais com 6timos
sunsets ou praias bonitas, o que me da mais vontade de fazer do que uma rapariga que esta
simplesmente num gindsio, pela-me e incentiva-me mais.

Participante 1A: Eu pessoalmente, vou mais pesquisar as Influencers e os backgrounds delas,
para ver se o que elas estdo a dizer € mesmo correto ou ndo, para saber se me baseio mais
nisso ou se va a procura de outras informagdes. Mas também tenho sorte na irma que tenho,
visto que ela me avisa sempre, para ver o que ¢ que elas sabem ou ndo sabem.

Investigadora: Considera as redes sociais como uma ferramenta de informacio sobre
a saude?

Participante 1E: Eu considero, sigo imensas nutricionistas, que publicam imensas
informacodes e dao imensos conselhos interessantes do que se deve ou nao comer. Dao dicas
para a alimentacao ser mais saudavel.

Participante 1C: Sim, eu também considero se a fonte for fidedigna.

Participante 1B: Tu € que escolhes o teu feed, claro, se seguir a Influencer do Fitness x, a
nutricionista y, claro que se recebe dicas para se ter um estilo de vida saudavel, ja se ndo o
fizer, ¢ o contrario. Por isso, depende de ti, quem tu segues.

Participante 1A: E mesmo importante filtrar a informagdo que se recebe, de todas as
informagoes fake e trends a circular na internet... como por exemplo, bebe dgua de limao
todos os dias de manha, faz com que se perca peso todos os dias.
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Participante 1B: Ou até beber vinagre ao pequeno-almogo, o que ¢ isto?

Participante 1A: Eu ndo sei quanto a vocés, mas eu nisso sou muito cética, mas ha muitas
pessoas que acreditam nisso e consideram isso como fonte de informacao, e nao sabem que
¢ misinformation depois.

Investigadora: Com que frequéncia utiliza as plataformas digitais para pesquisar
informacgoes sobre a satude?

Participante 1A: Todos os dias.
Participante 1F: Penso que 1x por semana.
Participante 1E: Ocasionalmente.

Participante 1B: Eu diria também ocasionalmente, porque eu nao vou ativamente a procura
de informagao, eu s6 espero que a informacao venha ter comigo, ou seja, fago a decisdo um
dia de seguir as nutricionistas, ¢ depois ndo vou ativamente a procura de informagdes no
perfil delas, espero que o contetdo delas venha ter até mim.

Participante 1D: Claro, ¢ assim mesmo que funciona o algoritmo. Comegamos a consumir
um determinado conteudo, ele claro que acaba por aparecer, o que nos leva inevitavelmente
depois todos os dias a deparar-nos com conteudo relacionado com saude, se for algo que nos
acompanhamos constantemente.

Participante 1B: Exato, mas ndo vou nesse sentido, ao perfil da pessoa ver de proposito o
conteudo que publica.

Participante 1D: Sim claro, isso mesmo de pesquisar acho que faco com alguma frequéncia,
mas também nao assim tanta. Talvez 1x por semana, no maximo.

Investigadora: Que tipo de informacio relacionada a satide procura e encontra nas
redes sociais?

Participante 1E: Se procurar sdo sintomas para uma dor que possa ter por exemplo.
Participante 1D: Sim, comigo ¢ igual.

Participante 1C: Também.

Investigadora: Ouve falar da importancia da atividade fisica nas redes sociais?
Participante 1A: Eu sim, cada vez mais.

Participante 1D: Sim.

Participante 1B: Nos meus reels aparecem mesmo imensos videos sobre a importancia de
fazer assim exercicio fisico, pessoas a exercitarem.

Participante 1F: Sim.
Participante 1E: Eu também ougo falar.

Investigadora: Esta familiarizada com a tendéncia atual fitspiration observada nas
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redes sociais?

Participante 1A: Eu sei do que estas a falar, mas ndo sabia propriamente que isso existia.
Participante 1D: Também nao sabia que existia um termo assim para definir.
Participante 1E: Nao, essa palavra em si ndo.

Participante 1B: Eu também ndo.

Participante 1F: Também nao.

Investigadora: Que género de conteudo ligado ao fitspiration observa no Instagram?
Participante 1A: Eu diria body goals.

Participante 1E: Body goals também.

Investigadora: Acha que a Pamela Reif é uma representante da tendéncia fitspiration?
Participante 1F: Sim, sem duvida.

Participante 1E: Sim, claro.

Participante 1A : E principalmente, porque ela tem sempre fas em todo o mundo.
Participante 1F: Pois ¢, na China também.

Participante 1A: Por isso acho que ela € representante no mundo todo até e ndo s6 na Europa.

Participante 1D: Mas porque vocés ja falaram mais da pandemia, e de ela se ter estreado e
ter surgido mais na pandemia, € eu confesso que nessa altura, fazia bastante exercicio, mas
ndo a acompanhava propriamente, mas eu ja tinha ouvido falar dela ha uns 10 anos atras ou
qualquer coisa do género, eu tinha uns 15 anos e fazia workouts dela, notei que o impacto
era diferente, mas se calhar ja se vai falar disso 14 mais para a frente.

Investigadora: Segue outros Influenciadores que se dedicam a esta tendéncia (sem ser
Pamela Reif)?

Participante 1E: Nao.

Participante 1B: Eu sigo a “Growing Ananas”.

Participante 1A: Sigo a Influenciadora Asiatica dos abdominais, “Caroline Dreister”, mas
essa € extrema e tem O certificados, por isso ndo ¢ de todo um exemplo.

Investigadora: Este género de partilhas incentiva-a a adotar um estilo de vida mais
saudavel?

Participante 1F: Por um lado acho que sim, pelo outro, acho que se a pessoa nao agarrar essa
oportunidade, honestamente ndo faz grande diferen¢a na vida, porque uma coisa € estar a
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ver no Instagram, podes estar a ver milhares de coisas no Instagram, outra coisa € estares
mesmo a fazer desporto, por isso, acho que deve haver imensa gente que a segue € que nao
fazem as coisas dela. Alids, eu falo por mim, fiz sempre as coisas delas na pandemia, mas
agora vou ao ginasio, € acabo por ja ndo seguir tanto no que diz respeito aos treinos que
langa.

Participante 1F: O que eu gosto mesmo de ver nela, ¢ por exemplo a casa em Ibiza que ela
tem e os sitios onde ela faz os videos sao mesmo lindos, acho um conteudo mesmo giro de
ver no Instagram.

Participante 1D: Eu acho que ela faz toda uma estratégia de Marketing, a maneira como
comunica connosco, acaba por ndo serem s6 os workouts dela... é todo o pacote a volta, o
facto de estar sempre a viajar, estar nos melhores sitios de sempre, ¢ muito mais apelativo.

Participante 1F: Também acho que isso tem imensa influéncia.

Participante 1A: Ela tem uma comunidade gigante, mostra interagdo com os seguidores,
partilha nas suas historias um screenshot das mensagens a que responde e republica videos
em que a identificam também nas suas historias, dos seus workouts. E isso tudo traz
motivagdo, claro. E um bocado mais familiar, mesmo que tenha 10 milhdes de seguidores,
ela ainda responde aos seguidores, o que faz com que as pessoas ainda gostem mais dela,
que se identifiquem mais com ela, ou que se sintam num grupo mais familiar.

Investigadora: De que maneira influencia esta tendéncia os seus comportamentos em
relacio a atividade fisica e a alimentacao?

Participante 1B: Ainda hoje tive uma aula de ginasio online, em casa. Tenho imensa
motivagao.

Investigadora: Quais os aspetos positivos e negativos sobre o fitspiration e que
identifica na sua vida pessoal?

Participante 1D: Positivo diria vida mais saudavel.

Participante 1A: O aspecto negativo, pode levar definitivamente a bulimias.

Participante 1F: Ou o facto de acharmos que nunca conseguirmos chegar ao patamar dela,
por ser inalcangéavel.

Participante 1A: Ela ¢ bastante magra, eu pessoalmente eu nao vi os planos de nutri¢do dela,
mas sei que ela mete sempre um aviso em como nao € nutricionista, € acho 6timo ela fazer
1sso, sO que acho que, e foi o que disse ha pouco, acho que ha imensas raparigas que se focam
imenso nas coisas que ela mete, ndo sabem nada sobre nutrigdo e desporto, e deixam-se
levar, até aos extremos, porque querem ser como ela. Tal e qual como ela.

Participante 1E: Eu acho que isso pode levar muito a anorexia e bulimia. E infelizmente hoje
em dia ¢ assim, ha muita informacdo e muita dela também que ndo ¢ verdadeira e ainda
muitas pessoas a quererem imitar outras.

Participante 1D: Eu também acho que tem muito a ver com a idade da pessoa, com a
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maturidade da pessoa, com a consciéncia, com a propria relacdo consigo proprio, auto
confianga no corpo. Eu a primeira vez que vi coisas dela, e agora faco alguns treinos dela no
ginasio, eu comecei ha uns 10 anos e lembro- me perfeitamente que ela teve um impacto
negativo, porque era exatamente essa questao de eu a ter como ideal e ndo conseguir atingir.
Depois fiquei obcecada com aquilo e hoje em dia ¢ completamente irrelevante, estou
satisfeita com o meu corpo. Mas acredito que haja muitas pessoas que nao o estdo, por 1SS0
neste caso ndo estou a falar dela em especifico, qualquer Influencer, nem tem que ser s6 de
Fitness, acho que ¢ um bocadinho genérico para aquilo que vemos na internet, que muitas
das vezes ndo ¢ de todo real. E vocés estavam a falar daquela questdo da casa em Ibiza, da
vida dela, que ¢ também o que vemos de outras Influencers, € isso € o lado que nao gosto
das Influencers, que ¢ s6 vermos o perfeito e € por isso que eu ndo as sigo assim tanto. SO
vemos o perfeito, o ideal, o cendrio bonito e nao vemos a realidade e acho que isso acaba
por ter efeitos que ndo sdo nada positivos para a nossa sociedade e essencialmente hoje em
dia para as geragdes mais novas que nao tém a consciéncia que nos ja temos, porque de facto
ja vivemos com a internet, mas temos todas a no¢ao de que nos ultimos anos isto disparou
completamente. Quando no6s comegamos a usar o Instagram, ha 10 ou 12 anos atrés, ainda
era muito rudimentar.

Participante 1A: Acho que nos todas, somos todas mais ou menos da mesma idade e
comegamos a ver € a acompanhar coisas nas redes sociais com 15 ou 16 anos, tinhamos ja
mais um bocado de maturidade. As mitidas que hoje em dia vém isto, tem 10, 11, 12 anos e
nao sabem nada de nada, olham para isto e pensam "uau, acho que ¢ muito mais perigoso e
diferente”. Acho que raparigas tdo novas depararem-se com isto, pode levar a um lado
mesmo negativo honestamente. Por isso acho que depende muito da idade e fase da vida de
cada um.

Participante 1B: Sim, eu também acho que depende muito da vida de cada pessoa.

Investigadora: Ja observou nas redes sociais conteiidos que pretendem promover o
esteredtipo de um “corpo ideal”?

Participante 1A: Sim, claro.
Participante 1F: Sim, varias vezes ao dia.

Participante 1B: Sim.
Participante 1D: Também eu.
Participante 1C: Sim.
Participante 1E: Sim.

Investigadora: Com que caracteristicas fora retratado esse “corpo ideal”?

Participante 1A: Abdominais, que acho que ¢ uma coisa que muitas mulheres
anatomicamente ndo conseguem ter.

Participante 1B: E supostamente natural ter um bocado de gordura a volta do ttero que é um
dos orgaos, enquanto mulher mais importante. Nao € suposto ser perfeitamente lisinho, alias
as mulheres até tém normalmente uma maior percentagem de gordura no corpo,
precisamente para isso, em relagdo aos homens.

Participante 1F: Eu acho que era muito importante as /nfluencers também falarem sobre esse
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aspecto, porque hoje em dia parece que s se vé: perde peso em 3 semanas, ganha abdominais
e pernas definidas.. mas acho mesmo que seria importante também mostrarem esse lado
humano. Se tens abs, ancas ¢ porque humanamente devias ter, porque o teu corpo se estd a
preparar para uma altura em que vai ter filhos, ou algo do género. Relembrarem as raparigas
mais novas de que ¢ normal. Principalmente quando as influncers tém um reach tdo grande,
como 10 milhdes de pessoas a seguirem nas, acho que era muito importante relembrarem as
followers principalmente mais novas de que ¢ normal se elas tiverem a mudar na puberdade
de corpo, se tiverem com mais ancas, barriga maior e coisas assim do género

Participante 1B: Eu lembro-me quando era mais nova de ver aqueles videos “desafio de 30
trintas para teres abdominais mais lisinhos” e obviamente eu sempre tive peso a mais do que
o suposto, como ¢ ldgico que em 30 trintas nunca vou ter abdominais... ¢ eu depois fazia
estes desafios e claro que nao resultava e eu ficava muito frustrada. Por isso 14 estd, hd uma
diferenca entre a realidade e a expectativa e as vezes la estd, na internet muitas vezes vé se
coisas como “tem abdominais em 15 dias” ou “perde 6kg em 3 semanas”.. e isso até pode
acontecer, mas € muito irrealista e também nao é saudavel o fazer.

Participante 1E: Acho que ¢ um bocado o que a participante 1A disse, anda sempre muito a
volta das mesmas caracteristicas. Ja4 para nao falar dos procedimentos estéticos que se
observam hoje em dia.

Investigadora: Que impacto acredita que este tipo de publicacdes possam ter no que
concerne as percepcoes que cada um tem sobre os padroes de beleza?

Participante 1D: Sim claro, mudou imenso. Antigamente até se dizia que gordura era
formosura, a volta dessa questdo de a mulher ser preparada para ser mae e hoje em dia,
mudamos completamente a percepcao enquanto sociedade, também o papel da mulher na
sociedade. Mas sim, esta questdo do corpo, estas Influencers de Fitness ou Influencers no
geral, mas focando agora nas do mundo do Fitness, eu estou a falar e posso estar
completamente enganada, porque ndo as acompanho sempre, mas a percep¢ao que eu tenho
¢ que muito além do Fitness, ¢ muito mais esta questao do corpo perfeito, ndo € s6 a questao
de fazer exercicio fisico para ser saudavel e estarmos ativas, por ser bom a nivel fisico e
psicologico, mas € mesmo muito mais a questdo do corpo, ou seja ndo ¢ a questao da saude,
mas sim de atingir um certo corpo que noés se calhar s6 queremos porque vemos que outras
pessoas o tém, tal como essas Influenciadoras. E depois queremos imenso, ou se calhar nem
queremos, até podiamos ter um corpo parecido e nem ser felizes, ndo € isso que tras essa
satisfagao. Mudou tudo muito.

Investigadora: Ja se sentiu influenciada por estas mensagens e imagens ligado ao
fitspiration?

Participante 1C: Sim.
Participante 1E: Sim.
Participante 1A: Sim.
Participante 1B: Sim.

Participante 1D: Sim.
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Participante 1F: Sim.

Investigadora: Considera os contetidos de Pamela Reif propicios ao alastramento de
visoes neste sentido?

Participante 1A: Sim, definitivamente.
Participante 1F: Eu acho que sim também.

Participante 1A: As pessoas e atencdo acho que isto ¢ normal eu também o fago ou pelo
menos ja fiz, um bocado sem pensar nisso, muitas vezes eu treino porque sempre fui saudavel
e sempre treinei muito, por isso acho que ¢ uma coisa que sempre estufe presente na minha
vida, mas as vezes eu fico eu quero ter abdominais, ter a barriga mais lisa, ou aquilo, porque
sempre foram standards que eu tive para o meu corpo, mas ha pessoas que s6 pensam nisso,
aquela estética que eu tenho que ter. E ndo pensam sequer nos beneficios que podem mesmo
ter ao treinarem e ao terem uma vida saudavel traz e ndo t€ém isso como motivacao, o que ¢
preocupante em muitos aspectos.

Participante 1B: Sim eu quando era mais nova, literalmente sé treinava pela questdo de ter
um corpo mais magro, so6. Neste momento ja ndo, ja o fago porque tenho muita ansiedade e
sinto mesmo uma enorme diferenca de treinar e de ter os niveis de ansiedade muito mais
baixos, mesmo, sinto mesmo uma diferencga.

Participante 1C: Eu também acho que sim.

Investigadora: Observa atualmente uma trend de positivismo e aceitacio corporal nas
redes sociais?

Participante 1F: Sim, sim. No langamento de imensas marcas de biquinis portuguesas, nao
sei se foi a Canté que vi esta semana no lancamento de biquinis, mas ja se vé muito mais
modelos plus size, acho que é uma coisa que comegou mais como uma Trend, mas que agora
Jé estd muito mais standard.

Participante 1A: Sim, eu também cada vez vejo mais abertura no que concerne a mentalidade
nesse sentido. E acho muito bem.

Participante 1B: Sim, eu também.
Participante 1D: Concordo.
Participante 1E: Sim.
Participante 1C: Também ja vi.

Investigadora: Ja se deparou com essas acdes nas redes sociais por parte de
Influenciadores?

Participante 1D: Sim, eu vejo essas a¢des a virem tanto por parte das marcas, como também
por parte dos Influenciadores.

Participante 1A: Ha cada vez mais modelos plus size. Eu estou a seguir muitas Influencers e
muitas delas mostram tudo.. por exemplo, corpos assim, também podem ser assim, inchados,
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ou seja dao varios exemplos da sua vida privada, quando estdo inchadas depois de comer,
tém estrias, celulite, e coisas assim. Como a barriga delas estd também quando estou a posar.
“Bodies which look like this, also look like this”. Ha muitos Influencers que mostram
realmente hoje em dia esse lado.

Participante 1F: Sim, alids as marcas contratam maioritariamente /nfluencers precisamente
para fazer esse género de campanhas.

Participante 1E: Pois, eu também ja vi.
Participante 1B: Eu também.

Investigadora: Como pode o contetido relacionado a imagem corporal impactar a auto-
estima e o bem-estar mental dos utilizadores?

Participante 1C: A meu ver vai de pessoa para pessoa. Somos todos tao diferentes. A juntar
a isto, vém outros factores que um impacto tdo grande podem ter. Mas assim de forma geral
diria que ¢ possivel que haja pessoas a quem este género de conteudos ndo faga nada bem ao
psiquico, principalmente se estiverem numa fase mental mais instdvel, enquanto que a
outras, provavelmente s6 puxe mais para cima, para se melhorarem.

Participante 1F: Sim, a acrescentar ainda a isso, também aponto a insatisfacdo corporal com
que se pode ficar, com base nas imagens tantas vezes irrealistas que se vé a circular na
internet. Pode mandar alguém muito abaixo.

Participante 1 A: Sim, tens toda a razdo.

Participante 1D: Certamente. J4 para nao falar de doengas como a bulimia e a anorexia, cujos
casos se conhecem.

Investigadora: Vé as mensagens partilhadas por Pamela Reif como uma contribuiciao
para esta aceitacio de uma maior diversificacao dos diferentes tipos de corpo?

Participante 1A: Eu nado vejo as histérias todas que ela mete, por isso nao tenho a certeza..
mas do que vi, eu nunca apanhei contetido dela a fazer isso honestamente. E como ela coloca
tudo nos destaques do Instagram, ¢ uma questao de se ver, mas eu tenho mesmo praticamente
a certeza que nao o faz. Eu j& pensei nisso e coitada, nesse aspecto, ela deve sentir uma
pressao enorme para continuar a ter aquele Body Type, para continuar a ser a Pamela fit, que
toda a gente segue e ¢ idolo para muitos, nesse sentido. Por isso, acho que ela nunca mostrou
uma coisa dessas, pelo menos eu nunca vi.

Participante 1F: Eu também nao.
Participante 1B: Eu acho que a Pamela ndo mostra.

Participante 1E: Sim, eu também nunca vi conteudo dela nesse sentido.
Participante 1C: Eu também nao.

Participante 1D: Também nao me lembro de ter visto algo.

Investigadora: Como podem os Influenciadores dar uso aos seus canais para promover
uma mensagem positiva de aceitacio corporal?
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Participante 1B: A unica coisa que eu diria, acho que era interessante nestes /nfluencers,
mostrarem a realidade da coisa. Porque quando tu olhas para um Influencer fit do mundo do
Fitness pensas, “ah esta pessoa ndo come um chocolate, um gelado, ndo bebe um copo de
vinho que seja, ndo faz absolutamente nada”. E uma Influencer que eu gosto realmente muito
¢ que vejo bastantes reels, ¢ a groing ananas. Bastava serem genuinas e tentarem mostrar
que tém também uma vida normal. Ela mostra nas redes sociais, ou pelo menos parece, a
realidade da sua vida. O seu lado muito saudavel, mas depois também se mostra a beber um
vinho ou a divertir-se, a fazer qualquer coisa. E tu vés o corpo dela, e vé€s que ela ¢ magra e
atlética, mas também tem uma vida equilibrada. O que mostra que tu ndo precisas de
sacrificar literalmente tudo para chegares ao mesmo corpo dela, ou a um corpo parecido ao
dela. Quer dizer, para teres um corpo assim fit, ndo tens que cortar em tudo, como sair com
0s amigos, jantar fora, deixares de fazer tudo para ficares completamente seca.”

Participante 1C: Eu concordo totalmente.
Participante 1E: Eu também a adoro.

Participante 1A: Eu ja vi varios posts dela, da Groing Anands, em que ela explica que durante
10 ou 15 anos, ela odiava o corpo dela, tentou emagrecer o maximo possivel, ndo comia e
so treinava. E depois percebeu que queria treinar para ser mais forte e esse € o goal dela. E
hoje em dia eu comego a gostar do corpo dela em que eu fiquei uau. Eu achei muito positivo,
porque ela disse que ¢ possivel tu gostares do teu corpo, seguires um plano de Fitness que
gostas de fazer, e também mostrar um video de coisas que ela passou e que nem sempre esta
bem com ela propria, eu acho que é muito positivo. Acho que imensas seguidoras que a
seguem se devem identificar com ela, eu inclusive, porque ja tive alturas em que estavas
muito em baixo com o meu corpo, outras em que estou mais confiante e acho que ela fez
muito bem em partilhar essas mensagens nos videos. Acho que a Pamela nesse aspecto ¢
muito mais fria, nunca a vi a meter um video assim. E ja varias pessoas lhe perguntaram, eu
também sobre o before e o After dela ha uns anos atras, s6 para perceber se ela sempre foi
assim ou nao, ¢ ela por acaso depois meteu uma fotografia dela da fase em que saia muito a
noite, bebia dlcool, mas s isso. Sinto que ela ¢ muito robdtica nesse aspecto.

Participante 1F: Eu acho que outro problema dela ¢ que a Pamela Reif por exemplo, pelo
menos do que eu vejo, se tudo o que ela mete de doces e assim, e ela até faz bastantes receitas
de doces, ¢ tudo um bocado com o intuito de vender, seja na App, nos paises em que ela
vende os produtos fisicos em lojas como na Alemanha e na Suica, tudo o que ela mete que
seja uma excepcao, um docinho extra por dia, parece que ¢ sempre para vender. E isso ndo
torna a coisa nada real. Por isso, se calhar deviam tentar fazer a coisa de uma maneira mais
genuina e auténtica.

Investigadora: Ja observou a partilha de conteudo pela parte de Influenciadores que
nio ¢ devidamente assinalada como sendo publicidade?

Participante 1C: Todos os dias. Por exemplo, agora acabei de fechar uma campanha na qual
contratei 6 Influenciadores, primeiro tu ndo tens que dar essa indicagdo, ou seja eles ¢ que
tém que a fazer por ser pago. Ponto. Mas ou seja, s6 uma delas, dos 6, ¢ que colocou add.
Foi a unica. Supostamente isso dd uma multa gigante, mas hoje em dia ja acho que haja
imensas maneiras de fugir a isso, pdes as letras todas separadas, por exemplo.

Participante 1A: Entao eles ndo metem as vezes a dizer que ¢ mesmo “pub”?
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Participante 1E: 90% das vezes ndo colocam, pelo menos ¢ a experiéncia que tenho... nunca
acontece e nunca pdoem, porque supostamente o Engagement diminui muito quando ¢ dito
que € pago, por isso ndo, nunca pdoem.

Participante 1D: Eu também ja vi varias vezes conteudo sem o rotulo de ser publicidade.

Investigadora: O facto de uma publicacio ser ou niao divulgada enquanto publicidade
tende a influenciar a sua confian¢a?

Participante 1C: Nao, aquilo que eu sinto €, eu sinto-me mais confortavel em saber que ¢
pago, mas que a pessoa esta a admitir que nao ¢ pago, do que claramente estar a ser pago e
ndo assumirem que estd a ser pago. Nao, eu gostei mesmo disto, quando se nota claramente
que ¢ um conteudo pago. Eu preciso de sentir que a pessoa se identifica com aquele conteudo
€ que seja uma coisa rotineira e que nao seja algo do género: malta olhem vim aqui publicitar
isto e depois nunca mais fala, nunca mais se vé€, acho que acabas muito mais por seguir e
acreditar se for uma coisa rotina. Por exemplo uma Influenciadora que me irrita muito € a
Catarina Gouveia, porque acho que ela vive uma vida completamente mentira.

Participante 1A: Utopica.

Participante 1C: O trabalho dela ¢ vender a vida perfeita, mas ¢ impossivel de viver a base
de cenouras todas os dias, “isto para mim ¢ felicidade, ver o verde todos os dias no meu
prato...” Ninguém ¢ assim, “verde cheirinho a satide ja me fez o dia”, como diz a Catarina
Gouveia. As vezes nio és feliz a comer brocolos e estd tudo bem com isso. As vezes gostas
de batatas fritas e as vezes gostas de ir ao McDonald’s e esta tudo bem.

Participante 1B: Completamente.

Participante 1C: Eu acho que pessoas como ela, um perigo. Ela ¢ um perigo para muitas das
miudas que a seguem ¢ o tipo de comunicagdo que ela tem ¢ muito perigoso. Porque nao ¢
possivel, ndo ¢ verdade e ndo ¢ por as vezes comer um hamburguer e umas batatas fritas que
ndo tens uma vida saudavel e que nao és saudavel, tem tudo a ver com equilibrio e eu acredito
muito mais numa Influenciadora que venda uma rotina e que de vez em quando diga que ndo
¢ por ter comido agora um hambuirguer com batatas fritas, que deixa de ir ao gindsio e de
fazer a sua rotina. Consigo me identificar muito mais, ela também ¢ assim e as vezes nao lhe
apetece ir, também lhe apetece ficar em casa, do que uma pessoa que acorda sempre as 6h
da manha ao fim de semana e diga que cheirinho a satde, ja me fez o meu dia ver um prato
verde. Isso ¢ mentira, podes parar.

Participante 1E: Tu fizeste um resumo excelente das historias e contetido que ela mete.

Investigadora: Qual a importincia de um contetido ser devidamente divulgado
enquanto publicidade?

Participante 1A: Eu acho que ¢ muito importante honestamente. Eu para mim, e agradeco
por informares disso Participante 1C, pois ndo sabia que as Influencers faziam isso com
regularidade, por terem até que pagar uma multa. E o trabalho delas estarem a colocar
conteudo nas redes sociais e se estao a perder tempo a mostrar coisas que gostam e fazem
no dia a dia, é porque gostam mesmo e de facto funciona nelas. E um bocado assim que
penso, porque o Instagram ¢ o trabalho delas. Por isso, elas estdo a dispor de possiveis
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trabalhos que podiam estar a vender, para meterem coisas que elas pessoalmente gostam, eu
fico do género okay entdo se calhar ¢ porque ¢ um produto bom, de confianga porque
funciona nela, por isso também vai funcionar em mim, € assim que eu penso.

Participante 1F: Eu acho que o problema aqui ¢ que depois comecam a perder a credibilidade,
porque se comecam a meter coisas que sao supostamente de pub, mas nao identificam como
pub, nos depois comecamos a pensar “oh okay ja vem outra vez com um novo produto”.

Participante 1C: E ¢ muito raro, ¢ estranho uma pessoa vir dizer algo do género eu sou paga
para promover coisas e de repente quero muito promover um produto, tirar do meu tempo
para promover um produto em varias historias. Eu sinto-me muito mais confiante com agdes
do género: “vou experimentar e daqui a 1 més digo” e vao realmente dando updates ao longo
do tempo. Confio mais nisso e até sei que posso estar a ser completamente enganada, mas
confio mais nisso, numa rotina ou periodo de teste do que propriamente acabou de sair e ¢
incrivel. Nao sabes se ¢ incrivel, acabou de sair, nunca provaste ¢ nunca tentaste.

Participante 1B: Sim sim, concordo.
Participante 1D: Isso ¢ mesmo verdade.

Investigadora: O que tem na sua opinido um Influenciador que fazer para garantir a
transparéncia do conteuido que promove?

Participante 1A: O que eu gosto ¢ quando metem, como hd umas que metem, “what i eat in
a day”, metem instastories todos os dias a mostrar o que comem etc, os suplementos que
tomam como a Marie Brown, ela mostra a tomar o pequeno-almocgo, que bebe a mistura que
fez com os suplementos, pois as vezes também comeco a pensar, estdo a falar disto, mas
secalhar na vida nunca tomaram isto ¢ se se mostrarem efetivamente a misturar aquilo no
copo ¢ que resulta nelas, mesmo que seja publicitado, comprova que resulta nela, por isso
estdo a mostrar que usam mesmo.

Participante 1B: Eu acho que em relacdo a credibilidade que ¢ o que estdvamos também a
mencionar um bocado na pergunta anterior, se fores uma I/nfluencer de cabelo e fizeres
publicidade ao Shampoo, vou utilizar este Shampoo e mostro vos os resultados, acho que
existe toda uma credibilidade do que seres uma pessoa do mundo do Fitness e vais publicitar
este Shampoo, por serem areas completamente diferente. Tem a ver com o tipo de
Influenciador que €s e o tipo de produto que estas a promover.

Investigadora: Considera Pamela Reif ética e transparente no conteudo (patrocinado
ou nio) que partilha? Por qual razao?

Participante 1F: Exato, muita da publicidade vem dai.

Participante 1C: Acho que ela tem um negocio muito dela, entdo ndo sei se se aplica tanto,
ela promove muitas coisas que ela propria vende. Por isso ndo sei até que ponto consigo
relacionar com a maioria dos Influencers, porque a maioria sao as empresas que lhes pagam
para promoverem produtos. A Pamela ndo ¢ um bocado isso, a Pamela promove os seus
produtos. Como foi ela a produzi-los, ela conhece-os melhor que ninguém, mesmo que tenha
que mentir e os produtos ndo sejam bons, eu acredito que ela os conhece muito melhor que
eu e do que qualquer pessoa que va consumir. Por isso, acredito que va ser muito mais
credivel. Eu acho que em relacdo a credibilidade, eu pelo menos ndo vejo a altura em que
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estd a haver publicidade, ou seja, ¢ com a constru¢do que o Influenciador vai construindo
contigo, vai construir uma relacdo de confianca e tu as tantas acreditas quando ele estd a
promover, eu conheco entre aspas, ja conheco o tipo de comunicagdo que faz, portanto se
ela esta a dizer isto, ¢ porque eu acho que seja mesmo verdade, tendo em conta a
comunicagdo que ela faz. Acho que a publicidade ¢ uma consequéncia da credibilidade do
Influenciador com o publico, por isso tu acabas por acreditar, porque segues essa pessoa,
gostas dela e acreditas efetivamente no estilo de vida que ela leva. Ou seja, ndo acho que
seja tanto, eu sigo uma Influenciadora e ndo acredito nela, eu vou acreditar nela se eu ja a
segui e conheco o tipo de comunicagdo que ela faz. Claro que também acredito muito naquela
coisa de nao acreditar por exemplo num careca a publicitar um shampoo. Sao pontos como
estes obviamente. Portanto acho que tem muito a ver com o tipo de comunicacio e com a
relagdo que o Influenciador vai construindo contigo, que constréi um bocado a credibilidade
dele em termos de publicidade.

Participante 1D: Eu no caso especifico da Pamela, eu ja vi que ela vende produtos de cabelo
e alimentag@o do seu negocio de Fitness, ¢ muito pelo que a Participante 1C estava a dizer
da tal questdo da confianca, da tal relagdo que ja foi sendo construida ao longo do tempo e
que o seguidor foi acompanhando, porque no caso especifico dos produtos dela, ela ¢ quem
conhece melhor os produtos, mas por litro lado também ¢ completamente parcial, estou a
fazer publicidade porque efetivamente adorei, mudou a minha vida ou o que seja. Sem
davida, que ¢ essa relagdo de confianga a ser construida.

Participante 1C: Eu agora ndo a tenho acompanhado tanto, mas o tipo de comunicagdo que
ela faz com os tipos de produto dela, a mim passa me completamente ao lado e ¢ me meio
indiferente. Mas uma pessoa como tu que a acompanhe mesmo diariamente vai acreditar
muito mais, vao achar que o que ela diz ¢ mesmo verdade. E o tipo de discurso dela ¢é
exatamente o mesmo, tanto para ti como para mim. E exatamente o mesmo que ela esta a
vender. Simplesmente, para mim ¢ me completamente irrelevante, porque a mim ndo me
interessa, mesmo que seja incrivel, eu ndo a conhego muito, s6 fago os workouts dela no
YouTube.

Participante 1E: Eu acho que pelo facto de ela identificar sempre as marcas no conteudo que
mete, demonstra claramente transparéncia.

Investigadora: Procura junto de Pamela Reif opinides e conselhos relativamente a
temas associados ao bem-estar fisico?

Participante 1C: Nao, nada. Eu sigo os treinos dela. Os conselhos ndo me dizem nada, 14
esta, ela ndo ¢ nutricionista, ndo € Personal Trainers. Eu acho que os treinos dela sdo mais
para as pessoas se divertirem do que propriamente para a pessoa seguir tudo como regra.

Participante 1A: Eu sigo varias Personal Trainers e nutricionistas certificadas e dessas eu
ougo mesmo o que dizem. Da Pamela, eu basicamente pego no que eu acho piada ou no que
me apetece fazer. Mas ndo vou confiar nela. Se ela disser isto vai te ajudar nisto e nisto, eu
nao ougo propriamente.

Investigadora: Considera a Influenciadora confiavel?
Participante 1F: Para fazer desporto acho que sim, mas para tips extra para ter um melhor

corpo e uma melhor alimentacao, nao.
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Participante 1A: Mais ou menos, no meu caso. Mas também € por ter uma irma Personal
Trainer que me da bastantes dicas. Eu ja vi em alguns workouts dela que ela faz algumas
coisas mal. Mas assim de maneira geral, diria que ha Influencers a darem piores dicas, por
1sso até confio, mas com alguma atengao.

Investigadora: Como avalia o nivel de credibilidade de Pamela Reif no que concerne a
um estilo de vida saudavel?

Participante 1A: Ela deve ter alguém a verificar os workouts dela, nutricionistas € uma boa
equipa por tras a trabalhar em todos os produtos que ela mete. Por isso diria que bastante
alta.

Participante 1F: Sim, isso tem que ter.

Participante 1A: Por isso nesse aspecto sei que ela ndo vai envenenar ninguém com 0S
produtos dela. Ela ndo estd a fazer nada que va levar o corpo de uma pessoa a ter
consequéncias negativas, mas se ela disser que o produto x ajuda y, eu vou ficar reticente e
faco depois a minha propria pesquisa, vou ver com pessoas que sao mesmo da area dizem o
mesmo e depois ver se o que ela disse, ¢ credivel ou ndo. Mas ndo vou acreditar em tudo o
que ela me diz honestamente. Mas ndo me vai prejudicar e nem ¢ feito para isso, porque acho
que ela deve tentar usar ingredientes naturais. Mas € isso, s6 ndo confio nela por ndo ter
certificagdo. Se ela dissesse que fez uma licenciatura e um mestrado e sei do que falo, 11 em
varios artigos isto, ou seja, se ela mostrasse por exemplo os artigos que suportam isso, com
opinides de Gurus ou nutricionista na area deles. Portanto se suportasse com argumentos
fidedignos e corretos, eu acreditava. Dizendo da boca para fora, ndo serve de muito.

Participante 1E: Eu diria que como falavamos héd bocado, ela demonstra bastante
reconhecimento.

Investigadora: Considera que Pamela Reif cria tendéncias para o seu publico através
do conteiido publicado no Instagram? Que tendéncias sdo estas?

Participante 1C: Eu acho que ela ndo cria tendéncias, eu acho que ela cria rotinas. Pelo menos
foi o que foi comigo, ela faz te ganhar o gosto pelo gindsio, distrai-te, mete o ginasio como
algo mais agradavel, faz com que as pessoas que ndo gostem, vejam um lado mais cool da
coisa e diferente e que hd imensas maneiras de fazer exercicio fisico de forma divertida.
Claro que ela estd completamente trendy, mas também acho que ja esteve mais,
principalmente durante a pandemia como falamos. Ela pode ndo ser certificada, por isso acho
que também ja passou tempo suficiente para se fosse tudo mentira e errado, ja ter sido banida
antes. Ela mostra mesmo isso, que o exercicio fisico ¢ divertido e que para quem esta a
comegar, para ganhar primeiramente o gosto, acho que ela faz esse trabalho bem.

Participante 1A: Em produtos acho que ela ndo cria tanto tendéncias nos produtos de
alimentacdo e de cabelo que publicita, mas nos seus workouts sem divida alguma.

Participante 1F: Eu acho que no grupo de pessoas que a seguem, acho que até cria algumas
tendéncias. Por exemplo na altura do Natal, ela tem muita coisa a volta do que vai cozinhar
natalicias, e ha sempre milhares de pessoas a fazerem essa trend de fazer o mesmo bolo que
ela. Eu lembro-me que no Natal, ¢ sempre uma das alturas dela que as pessoas fazem imenso
os doces mais saudaveis, por isso acho que isso ¢ uma Trend que ela consegue criar. Mas
também acho que ¢ muito limitado ao grupo dela, que a segue. Se calhar ndo vai muito para
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fora das pessoas que a seguem.

Participante 1E: Eu acho que ela foi capaz de popularizar certas dindmicas, tal como os
planos de treino durante a quarentena.

Investigadora: Sente-se influenciado a querer seguir essas novas tendéncias?
Participante 1A: Sim, eu respeito-a bastante enquanto profissional, acho que ela tem total
credibilidade, por isso merece 0 nosso voto de confianga.

Participante 1E: Sim, com base também na motivac¢do que ela me transmite.

Participante 1C: Sim, exato. Mas também diria que tem a ver com a minha personalidade,
por ser muito aberta no geral a tudo.

Participante 1E: Concordo.

Investigadora: Quais sdo os sentimentos que utiliza para descrever a sua relacio com
a Influenciadora Pamela Reif?

Participante 1B: A questdo ¢, eu seguia a mais na altura da pandemia, portanto agora
descreveria como inexistente.

Participante 1C: Eu acho que seria diversdo. Ela torna o exercicio animado.

Investigadora: Considera que Pamela Reif transparece um sentimento de proximidade
e amizade para com os seus seguidores?

Participante 1F: Acho que sim, ela tem um ar amoroso. Acho que principalmente na
Alemanha, as pessoas estdo sempre a falar bem dela e tem imensas gente a gostar dela, eu
pelo menos quando 14 vivi, ouvia isso. E imensos comentarios do género, adorei a receita
dela, quero ser como ela.

Participante 1A: Eu também acho que ela tem um publico a volta dela que a apoia imenso e
que gosta dela.

Participante 1E: Eu por acaso acho-a por vezes um bocado indiferente. Do género, quem
gostar de mim assim gosta, quem nao gostar, também ndo ha problema. Por ja ter alcangado
uma audiéncia tdo grande a nivel mundial.

Investigadora: Que tipo de interagdes por parte de Pamela Reif a faz sentir mais
proxima da mesma?

Participante 1E: Repartilhar histérias, encontrar-se com os seguidores.
Participante 1A: Perguntar aos seguidores que género de exercicios mais sentem falta.

Participante 1F: Fazer aquelas dancas conjuntas com o Jason Derulo por exemplo, acho que
gera de alguma forma sempre um bocado de interagao.

Investigadora: Como acha que Pamela Reif pode intensificar o sentimento de
proximidade para com os seus seguidores?

Participante 1A: Eu acho que ela se devia mostrar mais humana. Mostrar que ¢ igual a nos
todos. Mostrar as intengdes que ela tem, porque € que quer ter um estilo de vida tdo saudavel.
O que ¢ que ela acha que ganha mais com isso, partilhar se ja teve insegurangas, porque
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muitas pessoas a véem como perfeita. Esteticamente, por treinar todos os dias. Ela deve
sentir uma grande pressao em continuar a ser esta pessoa ha anos. Eu sinto que ela € s6 uma
boneca.

Participante 1C: Ainda por cima ela tem mesmo ar de boneca.

Participante 1A: E ainda por cima ela vende tudo. Ela ¢ a boneca dos produtos da dyson, tem
uma marca de cosmética.

Participante 1E: Mas também nunca me senti influenciada a ir comprar o secador da dyson
por causa dela e do cabelo comprido. Ela podia também puxar muito mais, porque ela de
facto tem imensos negdcios, ¢ uma Business women.

Participante 1F: Ela ¢ mesmo uma Business women, até na Forbes apareceu.

Participante 1A: Como é que ela consegue fazer isso tudo a0 mesmo tempo? E porque o que
¢ que ela passou? Humanizar se mais e ndo puxar tanto pelas pessoas que querem sé ter um
estilo de vida saudavel e se calhar puxar também por pessoas que querem ter varios negocios
como ela acho que ela s6 ganhava com isso.

Investigadora: Considera Pamela Reif como um exemplo a seguir?
Participante 1A: Sim, a dedicagdo dela sem duvida.

Participante 1E: Exato.

Participante 1D: Eu concordo.

Participante 1F: Tudo o que ela ja conseguiu fazer, claro.

Participante 1C: Claro.

Investigadora: Consegue descrever algum momento em que se sentiu influenciada a
imitar comportamentos ou acoes de Pamela Reif?

Participante 1A: A forma como leva a satde a sério.

Participante 1C: Isto ¢ completamente estereotipado, mas acho que ela tem muito uma
mentalidade alema. Isto resulta, ¢ o meu negoécio e nao vou tentar explorar mais. A formula
estd a resultar, ndo vou tentar ter outras coisas, até porque acredito que ela hoje em dia tenha
uma grande empresa com muitas pessoas a trabalharem com ela, por isso acho que ela esta
completamente formatada a alema. Nao vou tentar expor muito de mim, contar sobre mim,
porque assim desta maneira as coisas funcionam. Nao quer sequer que a humanizem, € muito
barbie maquina.

Participante 1D: Eu diria que imitar s6 mesmo os videos.
Participante 1E: Sim, exato.
Participante 1F: Eu também ndo me estou a lembrar de assim mais nada.

Investigadora: Considera Pamela Reif uma lider de opinido?
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Participante 1C: Eu ndo sei se sera um bocado segmentada, ou seja, a Pamela tem um grande
alcance aqui ¢ na Alemanha, mas nao sei se a dimensdo serd assim tdo mundial e
internacional.

Participante 1B: Eu acho que ha pessoas que tém muito mais.

Participante 1A: Por acaso no outro dia vi a Selena Gomez com 280 milhdes de seguidores,
e ela fala muito sobre saude mental e ela sim ¢ lider de opinido. Em relagdo a Pamela, acho
que as pessoas aproveitam o contetido dela, da maneira como querem, pessoas que querem
comer de forma mais saudavel vao ver as receitas dela, as que procuram as dangas para se
entreterem, aproveitam mais o conteudo dela do que seguem propriamente aquilo que diz.
Porque ela ¢ tdo versatil, ndo vende s6 uma coisa, vende tantas coisas, acaba por puxar
pessoas que querem coisas diferentes, por isso ndo diria que € lider de opinido.

Participante 1A: Eu ndo, na minha opinido ela ndo ¢ uma Influenciadora de Lifestyle ou de
marcas, ela ¢ uma Influenciadora de vida saudavel, ginasio e € isso. Nao acho que seja muito
diversificada no sentido em que ndo vais aprender coisas com ela a ndo ser no segmento que
ela te vende, ndo ha nada que venha daquilo que eu ache completamente incrivel e fique sem
palavras. Ela ja estd completamente segmentada para aquilo e tu ja sabes o que esperar dela.

Investigadora: Considera que as pessoas acreditam e seguem a opiniao de Pamela Reif
nos mais variados assuntos?

Participante 1D: Provavelmente, mas isso como em todo o lado também.
Participante 1E: A ela como a qualquer Influenciadora.

Participante 1A: Mesmo que tenhas 10k de seguidores, s6 por esse facto, as pessoas vao
achar que ¢ mais fidedigna e vao seguir os conselhos que ela da, principalmente as geracoes
mais novas, que nao t€m tanto acesso ao que esta ou ndo certo e errado, por terem crescido
com tanta quantidade de informacgao e nao sabem distinguir. E por isso seguem, por nao
saber fazer essa distingdo. Mas acho que as pessoas olham muito para o ntimero de followers.
Logo nela, mais que acreditam.

Participante 1D: Ia acrescentar o mesmo.

Investigadora: De que forma pode Pamela Reif aproveitar a sua posicio para
impulsionar a mudancas positivas?

Participante 1D: Tendo em conta o que estivemos a falar, acho que fazia sentido ela virar-se
para a questdo da positividade corporal fisica, Body image. Porque acho que outros temas
acho que ia sair um bocadinho, embora pessoas que tenham esse nimero de seguidores,
obviamente que de uma forma consciente podem sempre ter um impacto muito positivo
também noutros temas, mas la esta, se houver fontes fidedignas como estivemos também a
debater, nem sequer nas areas dela aparentemente elas existem. Por isso acho que o impacto
que ela podia aqui criar seria aqui nesta questdo dentro do tema, que € o corpo, mas mais
numa vertente positiva e real, ndo tdo roboética e perfeitinha, mas sim realista e humana.

Participante 1C: Eu concordo totalmente, acho que ela faria a diferenca no segmento dela,
ao adotar outro tipo de abordagem, intengdo do corpo etc, mas se a Pamela amanha me vier
falar de sustentabilidade, qual ¢ a credibilidade que ela tem para falar disso? Nao ¢ o tema
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dela, ¢ me indiferente. E a opinido dela apenas.

Participante 1F: Por acaso também me lembrei disso da sustentabilidade. Eu acho que ela
até fala de sustentabilidade, mas ¢ s6 para os seus produtos, que ela de resto, ¢ sempre tudo
muito centrado nela e no seu negdcio.

Participante 1C: E até ndo sei até que ponto ela esta realmente preocupada com isso, mas
como sabe que ¢ um tema que hoje em dia estd na berra, se calhar até pensa que da jeito falar
disso para os seus produtos. Mas ela no fundo se calhar nem quer saber, acho eu. Porque ela
nunca aborda muito esse tema... portanto ndo ¢ um tema que seja normalmente comum para
ela.
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Anexo 2) Transcricao do Focus group 2

Investigadora: Com que regularidade utiliza redes sociais?

Participante 2D: Diariamente.

Participante 2F: Literalmente todos os dias.

Participante 2A: Eu também.

Participante 2C: Utilizo bastante, mais do que devia se calhar.

Participante 2B: No maximo 3h por dia, mas tento colocar um aviso, de forma a nao
exagerar.

Investigadora: Quais as plataformas digitais mais utilizadas?

Participante 2B: Eu uso mais o Tik Tok agora, por acaso antes até usava mais o Instagram,
mas agora ¢ mesmo o vicio do Tik Tok. Ah e também o Whatsapp, claro.

Participante 2F: De todas as redes sociais que tenho, as que utilizo mais sdo o Tik Tok e o
Instagram.

Participante 2C: O Whatsapp e o Instagram estdo dentro das que considero utilizar mais.

Investigadora: Segue muitos Influenciadores no Instagram?

Participante 2C: Muitos mesmo.

Participante 2B: No Instagram ndo muito, mas imensos no Tik Tok. No Instagram ndo sigo
quase nenhum Influencer.

Participante 2D: Eu também.

Participante 2A: Eu ndo sigo muitos. Talvez 15. So sigo aqueles, com quem me identifico.

Investigadora: Como descreve a sua relacdo com os criadores de conteudo que segue?

Participante 2B: Acho que depende um bocado, na minha opinido. Eu sigo mais Influencers
no Tik Tok, porque acho que no Tik Tok as pessoas sdo muito mais reais, enquanto que no
Instagram parece tudo muito mais falso. No Tik Tok sinto-me também muito mais proxima
das pessoas e acho que todo o tipo de contetidos que metem, sdo muito mais relacionaveis,
do que se calhar no Instagram. Acho que no Instagram o conteido é mais do género: “Ah
meti aqui uma fotografia, porque estou muito gira ou meti uma fotografia da paisagem e da
comida e vou s6 mostrar o que ¢ bom”. E no Tik Tok nem sempre ¢ assim, acho que ¢ mais
divertido, por isso € que sigo mais no Tik Tok do que no Instagram.

Participante 2A: Eu nao tenho Tik Tok, s6 uso mesmo Instagram e como disse ha pouco,
ndo sigo muitos /nfluencers, porque nao gosto muito de clichés, porque realmente € isso,
muitas das vezes o Instagram vai passando aquilo que nao ¢ realidade, por isso os
Influenciadores que eu sigo, sdo pessoas que normalmente tentam ser mais abertas e uso
mais como inspiragao de treinos e alimentacao.

Participante 2F: Eu acho que depende de Influencer para Influencer, mas no geral ndo sinto

que haja propriamente uma relagdo, ndo nos conhecemos.Acaba por ser tudo um bocado
platonico.
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Investigadora: Com que frequéncia pratica exercicio fisico?
Participante 2B: Eu ndo consigo atualmente praticar, mas gostava muito, apenas nao tenho
mesmo arranjado o tempo para tal. Mas a minha ambigdo ¢ praticar 5 vezes por semana.

Participante 2A: Eu fago 11 sessdes por semana, com alguns bidiarios.

Participante 2E: Eu fago 3 vezes por semana.

Participante 2D: Duas vezes por semana ativamente, neste momento.

Investigadora: Considera o seu estilo de vida saudavel?

Participante 2B: Relativamente ao meu, até acho que ¢ saudavel, porque eu ndo vou ao
gindsio, mas durante o fim-de-semana vou sempre dar passeios e também tento sempre
comer saudavel, por isso acho que no geral sim, apesar de ndo fazer muito exercicio.

Participante 2D: Muito saudavel mesmo.
Participante 2F: Acho que nunca tive um estilo de vida tdo saudavel como o que tenho agora.

Investigadora: Quais as razodes para seguir a Pamela Reif no Instagram?

Participante 2B: Eu acho que, assim de uma forma muito nua e crua, acho que ¢
maioritariamente pelo tipo de corpo que ela tem e por aquilo que nds todas raparigas
queremos atingir, que € aquela barriga, pernas e gliteos perfeitos. E também claro, por ela
levar um estilo de vida muito saudavel, que € algo que claro que influencia.

Participante 2A: Tenho exatamente a mesma opinido e s ia adicionar o facto de tudo o que
ela publica, os videos de workout, as comidas que estdo na moda e que as pessoas querem
ver e que acham que realmente vai fazer resultado e ela realmente tem imenso contetdo
interessante nesse sentido. Também o facto de ter assim tanto conteudo online, para quando
nao apetece ir ao ginasio, para mesmo assim fazer algo em casa. Com apenas um video de
10 ou 15 minutos ja se consegue ser produtivo com ela. Embora sejam curtos, sdo bastante
eficientes.

Participante 2B: Eu acho que n6s somos influenciados a fazer os exercicios dela, porque tens
exercicios de 30 minutos e se fizeres supostamente sempre continuamente, vais mudar o teu
corpo drasticamente ¢ num curto espago de tempo. Portanto, acho que € por causa disso o
motivo de tal como eu, imensas pessoas a seguirem.

Participante 2C: Uma coisa que acho 6tima e que vi a publicidade no Instagram ¢ a aplicacao
dela, por ser bastante complexa. Ha os treinos para os varios tipos de corpo, os varios planos
de alimentacdo. Eu ja cheguei a fazer bastantes treinos e receitas que vi nesta aplicagao.

Participante 2D: Nao me cansar de ver os planos de treino que ela publica, por serem sempre
tao diferentes, ndo me canso.

Investigadora: Qual a sua opinido sobre a Pamela Reif?

Participante 2D: Um auténtico sucesso. Ter posto milhares de pessoas a treinarem durante a
Pandemia.
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Participante 2F: Completamente, ela conseguiu meter toda a gente a mexer-se numa altura
em que era muito facil ser sedentério.

Investigadora: O que gosta mais sobre a Pamela Reif?

Participante 2D: Ela para além de ter uma grande variedade de exercicios, transmite imensa
calma a fazé-los. Eu acho que ¢ 6timo ela, pelo menos, parecer que ndo esta a sofrer enquanto
queima aquelas calorias todas. Acho que ela € muito intuitiva a fazer as coisas, vai também
explicando e dando ou mostrando umas dicas durante os exercicios. Para mim, ela dd-me
imenso entusiasmo para fazer desporto. Mas ¢ isso, eu gosto imenso do ar tranquilo e
simpatico dela. E também claro pela grande variedade de exercicios que ela oferece, acho
que ¢ o6timo.

Participante 2C: Ela tem também um aspecto muito amoroso e querido.

Participante 2A: Eu gosto imenso da variedade de exercicios que ela oferece. Principalmente
durante a Pandemia, fazia muito os exercicios para abdominais dela, por estar muito farta de
fazer sempre a mesma coisa. Principalmente para uma pessoa que treina muito como eu,
chega a um ponto em que me farto totalmente dos exercicios que tenho que fazer e isso eu
gosto muito dela, por ela me oferecer outros planos a adicionar aos meus treinos.

Investigadora: O que gosta menos sobre a Pamela Reif?

Participante 2B: Eu por acaso, e nisto tenho que contradizer algo que foi dito hd pouco, que
¢ o facto de ela me irritar imenso, pela calma toda que mostra. Ela acaba todos os treinos
como se nao tivesse passado absolutamente nada, ¢ a Unica coisa que eu tenho a apontar.
Nao acho que seja nada realista. Quem ¢ que faz um treino tao intenso e acaba sem nenhuma
expressao? Nem sequer estd cansada nem nada, isso ¢ uma coisa que eu por acaso nao gosto
muito. Mas eu continuo a ver, porque um dia eu também quero ser assim. Quero acabar um
treino e ndo estar a suar por todos os lados e com um aspecto horrivel.

Participante 2A: Eu concordo, ela ¢ extremamente bonita, mas passa uma imagem muito
falsa, na minha opinido.

Participante 2F: Eu acho que ela ndo apela muito a parte humana das pessoas, por parecer
um robot a fazer aqueles exercicios, mais a vida dela que também parece roboética. Nao come
agucares, nao tem esfor¢o a fazer exercicios...

Investigadora: Que tipo de conteudo da Pamela Reif costuma consumir (ver,
acompanhar, interagir, comprar, etc.)?

Participante 2C: Eu gosto imenso da aplicagdo. Mas de momento ndo a estou a pagar
mensalmente para ter acesso as fungdes premium que a App oferece. Mas ja fiz as receitas
dela que estdo na App.

Participante 2B: Eu na altura da Pandemia seguia muito os videos do YouTube, ndo tenho a
certeza se na altura ja existia a aplicagdo ou nao, mas embora agora como disse ndo ando a
consegue deixar muito tempo para o desporto, irei de certeza recorrer depois a aplicagdo, por
ser muito intuitiva. Ja utilizei no passado e para cada dia, fazia um plano diferente e ainda
por cima ela tem aquilo tudo muito bem organizado por categorias, o que até motiva mais,
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por se ter diretamente a aplicagdo pronta a usar. Pensas apenas, hoje vou fazer este, amanha
aquele e depois simplesmente te comprometes a fazer isso.

Participante 2C: Pois ¢ isso, fazes com imensa facilidade o teu daily plan na aplicagdo da
Pamela Reif.

Participante 2F: Eu fazia mais na altura da Pandemia com os videos dela do Youtube, porque
estavamos todos fechados em casa e eu tinha imensa necessidade de fazer desporto. Com
aquela agenda semanal e aqueles planos que ela publicava e organizava para todas as
semanas, eu conseguia dividir muito bem o meu tempo para o exercicio, porque as vezes
com apenas 30 minutos por dia, que a meu ver ndo ¢ nada em 24 horas, ja fazia toda a
diferenga no meu bem estar. E os planos eram muito diversificados.

Investigadora: De que forma consome o conteudo da Pamela Reif?

Participante 2C: Eu consumo sempre no telemovel, porque depois os videos sao direcionados
para o YouTube.

Participante 2B: Eu vou ao telemdvel ver no Instagram que exercicios € que héa e depois meto
no computador, s6 porque o telemdvel é mais pequeno e me da jeito estar a olhar para um
ecrd maior enquanto estou a fazer exercicio.

Participante 2F: Eu ligo diretamente a televisao.
Participante 2A: Sim, eu também prefiro na televisdo e no telefone vejo o Instagram, claro.
Investigadora: Quais os beneficios que sente ao consumir os conteuidos da Pamela Reif?

Participante 2A: Acho que ¢ motivacdo para a pessoa realmente comecar. Nao sei ao certo
como ¢ na App, mas talvez o espirito de uma comunidade possa ajudar. Saber que estdo
todas as seguidoras a tentar atingir um objetivo.

Participante 2C: Eu também acho que a motivacao

Participante 2D: Eu por acaso acho que o maior beneficio é ndo ser necessario gastar dinheiro
para fazer desporto.

Participante 2E: Eu acho que os planos de treino que ela concebe semanalmente dao bastante
motivacao, porque cada dia tem treinos diferentes.

Investigadora: Utiliza as redes sociais para pesquisar informacdes ou avaliagdes sobre
marcas, produtos e servicos?

Participante 2A: Sim.

Participante 2B: Eu sei que a tua Tese ¢ mais redirecionada para o Instagram, mas eu
pessoalmente, neste momento, sou completamente influenciada a comprar coisas, muitas
delas inuteis, pelo Tik Tok. Nunca fui muito pelo Instagram, as vezes via uma coisa de
Fitness e pensava que até podia dar jeito, mas ndo comprava. Nunca senti que trouxesse
muita utilidade para a minha vida aquilo que via no Instagram, mas no Tik Tok, tudo parece
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que ¢ util. Portanto, eu sou influenciada a comprar tudo.

Participante 2C: Talvez pela forma como os videos sao editados e produzidos. E uma forma
muito mais realista de promover as coisas.

Investigadora: Confia na opinido de outros utilizadores para as suas decisoes de
compra?

Participante 2C: Muito mesmo. Do YouTube principalmente, embora quando fosse mais
nova ainda ia mais ao YouTube ver avaliagdes por exemplo antes de comprar um Iphone
novo. Mas hoje em dia, vou muito mais ao Tik Tok ver o que dizem de algo que eu tenha
em vista comprar.

Participante 2B: Acredito muito mais facilmente numa /nfluencer que se calhar seja mais
parecida comigo, do que numa atriz que vejo na televisdo, por nao ser tdo alcancavel e
parecida comigo, por isso € que sou mais influenciada pelas Influencers, do que por outros
utilizadores. Por isso, acho que depende sempre.

Investigadora: Considera como fonte de informacao as redes sociais e o contetido nelas
publicado por Influenciadores?

Participante 2B: Pode ndo ser, mas a verdade ¢ que muitas vezes eles dizem para comprar
isso, eu compro ¢ depois ndo € assim tdo bom. Mas eu também acho que até pode ser mais
confidvel, porque por exemplo no Tik Tok e se calhar isso no Instagram também acontece,
mas se uma Influencer disser: comprem isto que ¢ bom, automaticamente imensas pessoas
vao fazer comentarios e se aquilo for mau, imensas pessoas vao também fazer comentérios,
até maldosos se calhar. Por causa disso, eles tém obrigatoriamente que ser mais honestos ¢
reais no que dizem, se ndo os seguidores deles vao deixar de acreditar no contetido deles e
vao deixar de os seguir. E por isso ainda ¢ que eu acho que eles sdo capaz de ser uma fonte
confidvel, por terem essa pressao.

Participante 2A: Nao.
Participante 2D: Eu também acho que nao.

Participante 2C: Eu também acho que cada vez mais, especialmente antes, as marcas faziam
muito mais pressao as pessoas para utilizarem os produtos e até acho que hoje em dia as
marcas sao muito mais transparentes. Porque ha pessoas que dao reviews e claramente estao
a ser pagas.

Participante 2F: E ¢ também o facto de cada pessoa ter a liberdade para escolher quem ¢ que
quer seguir. Eu ja sigo alguns dos Influencers hé anos e identifico-me verdadeiramente com
elas, por isso se elas recomendarem algo, eu normalmente acredito e confio nelas.

Investigadora: Costuma procurar informacdes sobre marcas, produtos e servicos
através das recomendacoes de Pamela Reif?

Participante 2D: Ainda nada.
Participante 2C: Eu também nao.
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Participante 2B: A tnica coisa que eu comprei por ela, pela sua recomendagao foram umas
bandas elasticas para colocar nas pernas, por causa dos exercicios que ela faz. Ela aconselha
o0 uso das bandas para um maior efeito do treino.

Investigadora: Ja utilizou as redes sociais para pesquisar as experiéncias de outros
utilizadores/ como fonte de pesquisa referentes aos produtos da marca alimentar e aos
planos de treino de Pamela Reif?

Participante 2B: Eu cheguei a ver muitas coisas no YouTube, muitos feedbacks de pessoas
que diziam que os planos dela garantiam imensos resultados. Outras diziam que os Workouts
eram rapidos e muito eficientes. Por isso ¢ que depois também fiquei curiosa e os quis logo
experimentar.

Participante 2D: Eu também vi por curiosidade. Interessou-me ir ver se outras pessoas
também estavam a ter os mesmos resultados que eu.

Participante 2E: Eu por acaso nunca utilizei.

Participante 2C: Eu lembro-me que ir pesquisar ndo fui, mas vi uma vez um video que me
apareceu na For You page, de uma rapariga a dar o feedback dos treinos dela.

Investigadora: Considera as redes sociais como uma ferramenta de informacéo sobre
a saude?

Participante 2D: Ja ndo.

Participante 2B: Honestamente ndo te sei dizer se ja usei o Instagram ou outra rede social
para procurar esse género de informagdes, mas eu acho que ndo. Eu uso o Tik Tok mais para
encontrar algo do género: “posso fazer uma mezinha natural em casa para me passar a dor
de cabeca?”. O google em si, se forem por exemplo para pesquisar causas de sintomas, s6
me assusta.

Participante 2F: Eu ndo considero, por haverem imensas informagdes erradas a circular na
internet.

Participante 2E: Eu também nao.

Investigadora: Com que frequéncia utiliza as plataformas digitais para pesquisar
informacgoes sobre a satude?

Participante 2C: Raramente, muito em casos pontuais. Se tiver por exemplo apanhado um
escalddo e a pele comecar a borbulhar, ai claro que vou ver. Nao vou de todo regularmente
a procura de aspectos relacionados a saude em sites que me podem transmitir informacgdes
falsas.

Investigadora: Que tipo de informacdo relacionada a saude procura e encontra nas
redes sociais?

Participante 2A: Procurar so se forem sintomas. Para tentar perceber se estou doente.
Participante 2E: Encontrar, encontro por exemplo aquela médica no Instagram que publica
videos até bastante interessantes, Margarida Santos. Mas procurar também a base de
sintomas que possa ter.

Participante 2C: Sim, eu também.
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Investigadora: Ouve falar da importancia da atividade fisica nas redes sociais?

Participante 2A: Sim, estd na moda. O estado e o governo nao promovem nada, s6 futebol,
o resto ndo existe, mas de resto, até pode ter a ver com o meu algoritmo, tenho muitos
conteudos virados para esse lado.

Participante 2F: A mim também me aparecem, mas € porque pesquiso por temas
relacionados.

Participante 2C: Sim, a mim também.
Participante 2B: Eu também.
Participante 2D: Sim.

Investigadora: Esta familiarizada com a tendéncia atual fitspiration observada nas
redes sociais?

Participante 2E: Sim.

Participante 2D: Sim.

Participante 2C: Sim.

Participante 2B: Sim.

mim Participante 2A: Nao, essa palavra em si ndo. Pelo menos agora ndo estou a ver o que
é.

Investigadora: Que género de conteudo ligado ao fitspiration observa no Instagram?
Participante 2F: Body goals.

Participante 2B: Body goals também.

Participante 2A: Sim, eu 0 que mais vejo no Instagram também ¢ isso.

Participante 2C: Sim, eu também.

Participante 2D: Sim, concordo.

Participante 2E: Eu por acaso vejo mais dicas de alimentagdo saudavel.

Investigadora: Acha que a Pamela Reif ¢ uma representante da tendéncia fitspiration?

Participante 2B: Totalmente. Para mim, fitspiration ¢ sindbnimo de raparigas perfeitas com
um corpo perfeito, com uma barriga muito bem trabalhada, muito magrinhas e ela para ¢ a
defini¢ao disso. Completamente.
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Participante 2F: Sim, para mim também. 100%.
Participante 2C: Sim.

Participante 2D: Para mim também.
Participante 2E: Sim, claro.

Investigadora: Segue outros Influenciadores que se dedicam a esta tendéncia (sem ser
Pamela Reif)?

Participante 2B: Eu sigo uma portuguesa que embora seja muito mais pequena no Instagram,
também mete esse género de conteido da Pamela, chama-se Rafaela Alexandra. Ela também
tem um corpo incrivel e sinto que ¢ muito mais atingivel. A Pamela Reif ¢ exatamente o
ideal de corpo perfeito, na minha opiniao.

Participante 2A: Eu sigo atletas profissionais como The gym shark, Hanna Oeberg, suecas e
Anna Thol, uma brasileira. Sigo mais pessoas que fazem crossfit, treinos de forga. Sigo-as
porque as acho reais, o oposto da Pamela Reif, se calhar ndo tém o corpo completamente
perfeito, por serem muito musculadas e haverem muitas pessoas que nao gostam de mulheres
com demasiado musculo no corpo. Elas no inicio ajudaram-me imenso, motivaram-me a
fazer mais e mais exercicio. A Pamela Reif ¢ mais a queima de calorias e a magreza e ser
muito fina, a meu ver.

Investigadora: Este género de partilhas incentiva-a a adotar um estilo de vida mais
saudavel?

Participante 2F: Fico logo com vontade de sair do sofa e ir fazer desporto.
Participante 2B: Sim, sem duvida.

Participante 2A: Eu fico com imensa vontade de ser produtiva.
Participante 2E: Eu também.

Participante 2D: Comigo ¢ igual.

Investigadora: De que maneira influencia esta tendéncia os seus comportamentos em
relaciio a atividade fisica e a alimentacao?

Participante 2B: Na sociedade de hoje em dia, se nao fosse tudo ter o corpo perfeito e ser
muito magrinha e ter o corpo trabalhado, se calhar comia mais aquilo que me apetecia. Todos
os dias comeria um chocolate, porque adoro. Mas quer dizer, eu ndo posso comer todos os
dias chocolate, porque depois engordo e depois ndo me vou sentir bem com 0 meu corpo e
acho que isso ¢ tudo um estereotipo criado pela sociedade. Obviamente, que te faz sentir
bem eu ter um corpo que se enquadre no padrdo, mas acho que se isto fosse um ideal, eu
acho que ndo sentiria essa necessidade. Também nao estou a dizer que iria comer até ficar
ndo saudavel, mas se calhar ndo punha tantas restri¢des.

Investigadora: Quais os aspetos positivos e negativos sobre o fitspiration e que
identifica na sua vida pessoal?

Participante 2B: Nao sei se o exemplo que dei na ultima pergunta ¢ positivo ou nao, o facto
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de me dar motivagao a ndo querer comer tudo o que me apetece, porque também ndo acho
bom ter constantemente uma pressdo em cima de nés em como temos que ser perfeitas,
lindas e maravilhosas. Por um lado acho que ¢ bom, porque ndo me vou encher de doces e
assim zelo pela minha satde, mas as vezes gostava de ndo ter também sempre essa pressao.
Est4s no restaurante a comer um bolo de chocolate e ao teu lado tens 2 meninas muito
magrinhas a comer uma maca, se calhar eu ai vou me sentir mal. Ou o0 mesmo exemplo se
estiver a comer o bolo em casa e depois vejo videos de alguém que partilha tudo o que comeu
no dia, comigo a saber que esse bolo de chocolate que comi, ultrapassa as calorias de todas
essas refeicoes.

Participante 2E: Para mim o aspecto positivo ¢ que vou parar de comer simplesmente
comidas que afetam a minha satide e o meu corpo.Um negativo seria depois ter pensamentos
para automaticamente perder a vontade de comer o que me apetece, s6 porque vejo essas
coisas nas redes sociais. Ou seja, influenciar as minhas agdes sob 0 meu proprio corpo.

Investigadora: Ja observou nas redes sociais contetidos que pretendem promover o
esteredtipo de um “corpo ideal”?

Participante 2D: Eu tenho observado até¢ mais na televisdao, nos proprios anincios. Nem ¢
tanto sobre estilos de vida saudavel, sio mesmo miudas que se sentem mais com elas
proprias, deixam de comer, ficam anémicas... e depois ai comegam os problemas
psicologicos.

Participante 2E: Sempre.

Participante 2B: A toda a hora.

Participante 2C: Sim.

Participante 2F: Sim,

Investigadora: Com que caracteristicas fora retratado esse “corpo ideal”?
Participante 2C: Os gluteos trabalhados.

Participante 2E: A barriga, sem davida.

Participante 2D: Eu também acho que o foco estd mais na barriga. Acho que as pessoas
quando pensam nisso, pensam mais na barriga, também por causa da praia e do verao.

Participante 2F: Sendo que para n6és mulheres biologicamente ainda mais dificil €, fazendo
com que seja quase raro que haja muitas mulheres com abdominais.

Participante 2B: Mas as pernas também, o peito, até os bragos. Se calhar as costas ndo ¢ tanto
para nds mulheres, mais virado para os homens talvez. Por acaso até foi s6 quando comecei
a fazer os treinos da Pamela Reif que comecei a pensar em tonificar e definir os bracos,
porque ela tem treinos so para isso € um bocado de musculo fica sempre bem.

Participante 2C: A questao dos bracos por acaso também foi uma grande descoberta para
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mim, Comecei a reparar que se calhar podia mudar um bocado os meus bragos.

Investigadora: Que impacto acredita que este tipo de publicagdes possam ter no que
concerne as percepcoes que cada um tem sobre os padroes de beleza?

Participante 2C: Eu acho que hoje em dia ja ndo ha assim tanto um padrao de beleza. Claro
que muitas pessoas querem ter uma barriga lisa ou assim, mas pelo menos falando por mim,
acho que ja se normalizou bastante. Eu pelo menos ja ndo penso sempre que preciso de ter
o corpo perfeito, claro que gostava, mas acho que isso j4 se normalizou bastante. Ha
raparigas muito bonitas que nao t€m esse corpo ideal que se falava antigamente, como aquele
caso famoso da namorada do ator da série Zack&Cody, Barbara Palvin, que ¢ lindissima e
uma modelo plus size. Claro que ndo era propriamente obesa, mas simplesmente pesava mais
do que 50 kilos. E também no langamento de uma marca de bikinis portuguesa, acho que foi
a 38 graus que contratou modelos plus size para as campanhas e desfiles. Por isso acho que
ja ndo ha um padrao fixo de beleza.

Participante 2E: Eu acho iniciativas como essas, excelentes.

Participante 2A: As redes sociais agora também ja estdo a transmitir campanhas dessas, que
vao contra esses ideais e estereotipos. Ndo ¢ normal toda a gente ter sixpack. Nem toda a
gente tem que querer saber do fisico. Por isso acho 6timo as redes sociais promoverem essa
variedade dos diferentes tipos de corpos.

Investigadora: Ja se sentiu influenciada por estas mensagens e imagens ligado ao
fitspiration?

Participante 2B: Sim.
Participante 2C: Sim.
Participante 2A: Sim.
Participante 2F: Sim.
Participante 2E: Sim.
Participante 2D: Sim.

Investigadora: Considera os contetiidos de Pamela Reif propicios ao alastramento de
visdes neste sentido?

Participante 2B: Eu acho que ela estd so6 a corroborar com esses padroes de beleza. Por isso
acho que ndo. Eu também concordo que hoje em dia ja ndo existe tanto isso, mas também
acho que nao desapareceu totalmente, vai sempre existir a ideia do corpo ideal. Eu falo por
mim, eu gosto do meu corpo, mas ha sempre alguma coisa que eu gostaria de melhorar. E
sem duvida que ver Influencers como a Pamela me cria certas insegurancas, por isso acredito
que para miudas mais novas, também aconte¢a muito. Eu comecei a ver a Pamela com 22
anos, mas se calhar se tivesse comecado a acompanhar a Pamela com 15, ia fazer toda a
diferenca, no meu crescimento por exemplo. Acho que era capaz de me impactar de forma
pior nessa altura.



Investigadora: Observa atualmente uma trend de positivismo e aceitacio corporal nas
redes sociais?

Participante 2E: Eu acho que cada vez mais se v€ isso. Hoje em dia ouves tantas histérias de
principalmente raparigas a sofrerem com problemas relacionados ao seu corpo, a cometerem
atos que depois a longo prazo vao contra a sua saude, que cada vez mais se fala mais na
situagdo, ha cada vez mais um grande incentivo a isso. Por estarem também a pretender
evitar problemas psicoldgicos, que ddo depois origem a problemas mais severos, como em
alguns casos que se ouviu falar. Por isso acho 6timo falar-se na situagao.

Participante 2A: Sim, eu concordo. Para além de esse tipo de iniciativas motivar e apoiar
pessoas que passam por situagdes psicoldgicas complicadas. E um boost na auto estima.

Investigadora: Ja se deparou com essas acdoes nas redes sociais por parte de
Influenciadores?

Participante 2B: H4a muitos Influenciadores a contarem as suas historias menos felizes, a
darem valor as imperfeicoes.

Participante 2F: Exato.
Participante 2E: Eu concordo. E cada vez mais comum.
Participante 2A: Sim.

Investigadora: Como pode o contetido relacionado a imagem corporal impactar a auto-
estima e o bem-estar mental dos utilizadores?

Participante 2A: Impacta de forma positiva, visto que como faldmos te pode motivar, mas
acho que a grande maioria dos casos até tem o efeito contrario, que ¢ desmotivar-te. Por
exemplo, no meu caso, eu ja fiz competi¢cdes de modelo de biquini fitness e todas as minhas
amigas da competi¢do, tudo o que elas publicavam, era na maioria das vezes mentira. A
verdade ¢ que tinham imensos problemas psicologicos por detras e s6 publicavam aquilo que
lhes convinha.

Participante 2F: Eu acredito que haja muitas pessoas a terem distirbios depois alimentares
ao verem isto tudo.

Investigadora: Vé as mensagens partilhadas por Pamela Reif como uma contribuicio
para esta aceitacio de uma maior diversificacdo dos diferentes tipos de corpo?

Participante 2A: A Pamela ndo ¢ o exemplo ideal mesmo, por expor muita coisa, mas embora
ela seja bonita e perfeita para muitos, ela acaba por nao conseguir englobar muito outro tipo
de pessoas que sao diferentes dela.

Participante 2C: Eu na aplicagdo pelo menos vejo treinos para alcangar varios objetivos
diferentes, por isso presumo que os de cardio, por exemplo, possam ser virados para pessoas
que possam ter excesso de peso e pretendam apenas queimar gordura.

Participante 2E: Eu acho que isso mesmo ja € o exemplo perfeito de ela querer incluir todo
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o tipo de publico nos seus workouts.

Participante 2F: Ela até pode incluir varios exercicios para o objetivo de cada um, mas eu
ndo acho que ela por isso esteja a passar uma perspetiva diferente, visto que o corpo dela ¢
assim ja. E ainda por cima ela incentiva a que se tenha sempre a melhor forma fisica possivel,
mas isso entramos depois numa outra conversa, do que ¢ a forma fisica ideal e saudavel para
cada um.

Participante 2A: Acho que a mensagem principal é a saide e isso sim ela consegue
impulsionar.

Participante 2D: Ela tem exercicios adaptados para cada um, somente.

Investigadora: Como podem os Influenciadores dar uso aos seus canais para promover
uma mensagem positiva de aceitaciao corporal?

Participante 2B: No caso da Pamela Reif, ¢ deixar de fazer aquele ar de quem ndo estd a
sofrer e bater palminhas no fim, por ninguém acaba assim um treino. Se ela fosse mais
realista nesse aspecto, era uma pessoa que eu daria muito mais atencdo. Essa parte da
realidade € muito importante as Influencers mostrarem, mesmo que no fundo estejam a tentar
passar uma imagem do corpo perfeito e de como o atingir. Deviam mostrar mais que custa
imenso chegar aqui, a terem aquele corpo perfeito. Nem tudo € genética, muito passa também
pelo trabalho 4rduo. Na minha opinido, no caso dela, ela ndo passa de todo essa mensagem.

Participante 2A: E realmente isso. Se passarem contetido mais real, do verdadeiro estado em
que terminam o treino, s ficavam a ganhar. Se levarem os seguidores pelas suas verdadeiras
vidas e rotinas, de vez em quando irem jantar fora por exemplo, s6 ganhavam mais confianga
por parte do publico.

Participante 2E: E nio serem falsos, exatamente.

Investigadora: Ja observou a partilha de conteudo pela parte de Influenciadores que
nio ¢ devidamente assinalada como sendo publicidade?

Participante 2C: Nao, eu achava que isso até era ilegal.

Participante 2D: E supostamente €.

Participante 2A: Nao.

Participante 2B: Acho que ndo.
Participante: 2E: Também penso que nao.

Investigadora: O facto de uma publicacio ser ou niao divulgada enquanto publicidade
tende a influenciar a sua confianca?
Participante 2C: Sim, totalmente. S3o pagos, ja ndo ¢ verdadeiro. Se eu vir o pub, acredito

logo que ja nao ¢ verdadeiro.

Participante 2D: Completamente, concordo a 100%. Eu também j& ndo confio tanto quando
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vejo que se trata de publicidade que fora paga.

Investigadora: Qual a importincia de um contetido ser devidamente divulgado
enquanto publicidade?

Participante 2B: Para saber se eles realmente ja usavam isso antes de as marcas lhes estarem
a pagar para eles estarem a apresentar o produto. Uma coisa ¢ eles gostarem muito do produto
e a marca depois lhes oferecer uma parceria, outra coisa ¢ estarem a ir publicitar algo e
provavelmente nem a experimentaram.

Participante 2A: Eu concordo, ja para ndo falar das questdes éticas e de terem que seguir as
regras do trabalho delas.

Investigadora: O que tem na sua opinido um Influenciador que fazer para garantir a
transparéncia do conteudo que promove?

Participante 2B: Eu ja vi Influencers que eu gosto em videos do Tik Tok a dizerem que ndo
experimentaram, por isso s6 depois de o terem experimentado ¢ que dao review e contam a
sua experiéncia, como ¢ que esta a resultar. E s nestes casos € que eu depois confio.

Participante 2E: Sdo mais honestos, eu também prefiro assim.

Investigadora: Considera Pamela Reif ética e transparente no conteudo (patrocinado
ou nao) que partilha? Por qual razio?

Participante 2C: Eu penso que sim, que o conteudo que pelo menos demonstra nos videos
de workout sdo transparentes. Nao me parece por exemplo que ela edite os videos ou assim.

Participante 2F: Também me parece que ela faz os videos de uma vez s6, ou seja, sdo em
tempo real. A isso chamo transparéncia.

Investigadora: Procura junto de Pamela Reif opinides e conselhos relativamente a
temas associados ao bem-estar fisico?

Participante 2B: Eu tento, mas nem sempre consigo. Se ja estiver por exemplo a morrer
durante o treino de cansaco, ndo consigo estar a fazer que ela diz a0 mesmo tempo, visto que
ela vai dando dicas durante os videos de como melhorar o exercicio.

Participante 2A: Eu procuro os treinos dela.

Participante 2D: Eu também.

Participante 2E: Alimentagdo deixo para quem sabe realmente, claro que isso nao impede de
fazer uma ou outra receita, mas se me reger apenas pelo que ela aconselha em termos de

alimentagdo, ndo poderia quase ter uma vida equilibrada. Mas treinos sim, 100%.

Investigadora: Considera a Influenciadora confiavel?
Participante 2B: Acho que sim, porque ela claramente ¢ uma pessoa que faz aquilo da vida.

Participante 2F: Sim, concordo. Eu acho-a confidvel também.
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Participante 2A: Eu também.
Participante 2D: Sim.
Participante 2C: Eu também.

Investigadora: Como avalia o nivel de credibilidade de Pamela Reif no que concerne a
um estilo de vida saudavel?

Participante 2E: Eu acho que ela s6 mostra o que ela quer mostrar. Aquela parte da vida
normal, por ela ter o negocio dela de comidas saudaveis, nao lhe convém de certeza mostrar.

Participante 2C: Logicamente que eu nao conhego a Pamela Reif pessoalmente, mas conheco
a minha mae que ¢ uma pessoa que hoje em dia corre maratonas e que ndo come um Unico
agucar. Mudou totalmente o estilo de vida que tinha, s6 come saudavel. Acho chocante a
mudanga de vida que ela tinha. O que me leva a pensar até que ponto € que nao sera o mesmo
com a Pamela Reif. Por isso diria que a credibilidade dela ¢ consideravelmente notoria.

Participante 2B: Eu acredito genuinamente no que ela diz honestamente. Agora se ¢ feliz
assim, isso também ndo sei, € a questao.

Participante 2F: Ela nos hoéteis para onde vai nas suas viagens que mostra nas historias,
também mostra constantemente a sua rotina, que a meu ver parece-me bastante real.

Participante 2B: Mas mentir, acho que isso ela ndo faz.
Participante 2D: Até os backgrounds que ela utiliza dao mais credibilidade a tudo.

Investigadora: Considera que Pamela Reif cria tendéncias para o seu publico através
do conteiido publicado no Instagram? Que tendéncias sdo estas?
Participante 2C: Ela na Pandemia era muito tendéncia.

Participante 2E: Era muito boca a boca, dizer que faziam os treinos dela. Na minha geragao,
acho que as pessoas vao mais ao Tik Tok pesquisar esse tipo de exercicios de pessoas
aleatorias.

Participante 2F: Acho que ja é muito um nicho de pessoas muito especifico, as receitas que
ela publica por exemplo. Ou pelo menos dos grupos de pessoas que eu conheco. Mas nao
deixam de ser novas tendéncias.

Participante 2A: A Pandemia ja acabou, o que leva a que ja ndo haja muitas pessoas a
treinarem em casa. Os treinos dela também por serem em casa € nao envolverem maquinas
de forca, sdo treinos virados mais para o cardiovascular. Como também ha depois a tendéncia
de muitas pessoas ndo quererem ter apenas um corpo fino, mas sim que queiram treinar mais
forca. Eu pessoalmente até gosto mais da pagina de comidas dela, do que propriamente dos
treinos, guardo bastantes receitas dela. Acho o Instagram dela demasiado perfeito, quase que
para ser verdade, sabes?

Participante 2B: Ela na Pandemia era muito tendéncia.

Investigadora: Sente-se influenciado a querer seguir essas novas tendéncias?
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Participante 2B: Eu agora para praticar desporto novamente, eu praticaria sem divida a
Pamela Reif, porque ¢ sem duvida alguma mais acessivel do que estar a ir ao ginésio, até¢ em
termos de tempo, prefiro muito mais ficar em casa. Até porque em muitas pessoas que eu
conheco, resulta muito bem. Apesar de ter todos estes contras que nos ja mencionamos de
parecer um bocado fake, mas o que ¢ um facto ¢ que pela experiéncia de outras pessoas, eu
sei que os treinos que ela concebe, resultam.

Investigadora: Quais sdo os sentimentos que utiliza para descrever a sua relacio com
a Influenciadora Pamela Reif?

Participante 2B: Amor-6dio, honestamente. Os exercicios as vezes sao puxadissimos. Mas
depois sinto-me muito bem comigo mesmo ¢ a isso chamo gratidao.

Participante 2D: Relacdo de compromisso, aquela coisa de ir todos os dias. Vou treinar
aquela hora e vou estar ali meia hora, 40 minutos. Nao falha. Tenho para todos os dias um
plano de treino, o qual posso seguir.

Participante 2E: Gosto dessa ideia do compromisso. Os planos de treino que ela cria ddo-me
a mesma sensacao.

Investigadora: Considera que Pamela Reif transparece um sentimento de proximidade
e amizade para com os seus seguidores?
Participante 2D: Eu acho que sim. Pelo menos do que vi dela até agora.

Participante 2B: Eu ndo acho que ela tenha um ar nada amoroso e simpatico. Eu acho que
ela tem um ar de robot e que lhe falta muito essa empatia para com o seu publico. Apesar de
eu saber que os exercicios dela resultam, eu s6 de estar a pensar, aquilo que estou farta de
dizer, que no fim do exercicio ela vai estar com aquele ar frio e que nada lhe aconteceu, se
calhar € por isso que eu ndo estou agora tdo motivada a ir fazer os exercicios dela. Acho-a
muito distante.

Investigadora: Que tipo de interagdes por parte de Pamela Reif a faz sentir mais
proxima da mesma?

Participante 2E: Diria que passa por ela perguntar pela opinido dos seguidores.

Participante 2A: Ela tenta manter contacto com os fas.

Participante 2D: Ela gosta de ir falando com os seguidores.

Participante 2C: Sim, também ja reparei nisso.

Investigadora: Como acha que Pamela Reif pode intensificar o sentimento de
proximidade para com os seus seguidores?

Participante 2F: Ser mais transparente nos treinos € mostrar que a ela os treinos também lhe
custam bastante.

Participante 2A: A questdo da realidade. Também tenho uma relagdo de amor-6dio e muito
devido a cara perfeita que ela faz, como se os treinos ndo fossem exigentes Claro que sdo e
que a ela também lhe custam. Deixa apenas uma pessoa irritada, por isso ela devia mudar
1sso. Se ela mostrasse mais a realidade dela, ela s6 tinha a ganhar, as pessoas iam gostar mais
dela.

Investigadora: Considera Pamela Reif como um exemplo a seguir?
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Participante 2B: Sim e ndo. O intermédio ¢ bom, porque era aquilo que nos estdvamos a
dizer ha bocado que €, eu ndo acho que seja bom uma pessoa privar-se de comer o que lhe
apetecer ou hoje ndo vou fazer exercicio e so viver para aquilo, mas acho que o intermédio
também ¢ bom. Fazer algumas vezes exercicios por semana, comer sauddvel. Portanto eu
ndo diria que era a seguir, mas € isso, um intermédio.

Participante 2A: Eu acho que o mal nisso tudo ¢ que ela tem uma vida de atleta, s6 que o
Focus group dela ndo sdo atletas, mas sim pessoas normais que simplesmente se querem
mexer e alimentar bem e entdo acho que pode ser que ela realmente ¢ o tempo todo perfeita,
nunca come mal, que até acredito nisso, s6 que quase ninguém ¢ assim, s6 mesmo os atletas.
Duvido muito que os atletas profissionais vao fazer os exercicios dela. Portanto acho que
nesse sentido, todas as pessoas que nao sdo atletas a véem como um exemplo a seguir, sim.

Investigadora: Consegue descrever algum momento em que se sentiu influenciada a
imitar comportamentos ou acoes de Pamela Reif?
Participante 2C: Eu lembro-me de me sentir influenciada a fazer os workouts de full body,
porque sentia que eram os mais intensivos e efetivos. Se era para fazer desporto, ou menos
que fosse logo produtivo. Tenho a app e vou vendo.

Investigadora: Considera Pamela Reif uma lider de opinido?

Participante 2C: Eu acho que ndo.

Participante 2B: Eu acho que ela agora ndo ¢ tanto, mas sem duvida na pandemia, acho que
foi.

Participante 2E: Sim, eu também acho que ela ja abandonou um bocado esse titulo.
Participante 2D: Sim, concordo.

Participante 2F: Exato.

Investigadora: Considera que as pessoas acreditam e seguem a opiniao de Pamela Reif
nos mais variados assuntos?

Participante 2A: Sim, se ndo ela também ndo teria tantos seguidores como tem atualmente,
por haverem muitas pessoas que acreditam pelo menos em algumas das coisas que ela diz. °
Participante 2E: Sim, mas isso ¢ porque ela transmite efetivamente conhecimento e
confianca.

Investigadora: De que forma pode Pamela Reif aproveitar a sua posicio para
impulsionar a mudancas positivas?

Participante 2B: La estd, volta um bocadinho aquilo que j& dissemos que ¢ o facto de ela
parecer mais real nas coisas que faz e dar a entender que se calhar também ¢ um bocado um
sacrificio ela nao comer tudo o que lhe apetece ou que os exercicios que ela faz estdo a custar
um bocadinho a fazer. Se ela apostasse mais no Tik Tok, criasse mais contetido que
mostrasse a realidade, das pessoas se poderem identificar, eu acho que ela poderia voltar a
ser a lider de opinido que era durante a Pandemia. Mas assim sendo, se ela ficar e continuar
muito nesta base do Instagram que s6 mostra a perfeicao de tudo, eu acho que ela vai estagnar
honestamente.

Participante 2C: Eu acho que ela ja impulsiona mudangas positivas, ela fala de uma coisa

muito importante. Ela fala sobre o nosso corpo, o nosso estado fisico, que ¢ algo
importantissimo de ser falado e mostrado.
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Participante 2D: Eu acho que ela ja ¢ totalmente um beneficio para a sociedade. Ela da
lembretes constantes.

Participante 2E: Eu acho que ela podia falar mais sobre a importancia da sustentabilidade.
Creio que ja o faz um bocado com os seus produtos, mas podia impulsionar a isso com as
suas receitas.
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Anexo 3) Transcricao do Focus group 3

Investigadora: Com que regularidade utiliza redes sociais?

Participante 3A: Todos os dias, ¢ através delas que mantenho o contacto com os meus
amigos.

Participante 3C: Diariamente.

Participante 3F: Todos os dias, talvez umas 5 horas.

Participante 3B: Eu também.

Participante 3D: Sim, eu também.

Participante 3E: Eu diria um bocado mais do que 5, talvez 7 horas.

Investigadora: Quais as plataformas digitais mais utilizadas?

Participante 3F: Instagram e Tik Tok.

Participante 3A: Whatsapp.

Participante 3E: Instagram e Tik Tok também.

Pasticipante 3C: Sobretudo o Instagram.

Participante 3B: Muito o Tik Tok, mas talvez ainda mais o Instagram.

Investigadora: Segue muitos Influenciadores no Instagram?

Participante 3B: Nao.

Participante 3E: Sim, muitos.

Participante 3A: Imensos, também.

Participante 3F: Também eu.

Investigadora: Como descreve a sua relacio com os criadores de conteudo que segue?
Participante 3B: Sim, ¢ um bocadinho inspiracdo, gosto de ver, acabam por me passar
algumas informagdes que eu gosto de saber, sobre marcas, comidas e restaurantes, por isso

acabam também por ser uma fonte de informagao.

Investigadora: Com que frequéncia pratica exercicio fisico?
Participante 3D: Duas vezes por semana ativamente, neste momento.

Participante 3B: Eu tento fazer de 4 a 5 vezes.

Participante 3A: S6 ao fim de semana.

Investigadora: Considera o seu estilo de vida saudavel?
Participante 3D: Sim, equilibrado sem duvida.

Participante 3A: Sim, muito saudavel até.
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Participante 3B: Sim.

Investigadora: Quais as razoes para seguir a Pamela Reif no Instagram?

Participante 3B: Eu diria que quando a comecei a seguir foi quando comecei a fazer os
treinos dela, por isso dava-me jeito ver quando e como ¢ que ela atualizava os treinos para a
semana. As vezes quando saiam videos novos, ela também fazia publicidade dos mesmos,
fazia um behind the scenes e assim ia sabendo o que ¢ que ela estava a fazer de novo. A vida
dela também me comecou a interessar um bocado, o que ¢ que ela ia fazendo, com que
marcas € que trabalha, receitas que ela aconselha.

Participante 3D: Eu comecei a fazer os exercicios dela durante o Covid por ser o maximo
que nos podiamos fazer e entretanto comecei a segui-la out of curiosity, fiquei toda curiosa
em saber como ¢ que era realmente a vida dela. Agora ja ndo fago tanto os workouts dela por
fazer mais outros treinos, como as aulas do gindsio, mas continuo a segui-la um bocado por
curiosidade, /ifestyle.

Investigadora: Qual a sua opinido sobre a Pamela Reif?
Participante 3A: Eu fazia imensos treinos dela principalmente durante a Pandemia, por isso
acho que a estratégia dela foi genial, toda a gente a comegou a conhecer.

Participante 3B: Os treinos dela sdo muito acessiveis, foi sem duvida uma 6tima ideia.

Participante 3E: Eu acho que a partir do momento em que ela comegou a ganhar mais e mais
visibilidade, também mexe com muito dinheiro e as pessoas estdo a investir nela e a partir
do momento em que surge este investimento nela, ha todo um cuidado para nao desagradar
os seguidores, porque o objetivo ¢ sempre subir o negocio. Por isso acho que ela ha de ter
pessoas especializadas para a ajudar a decidir os exercicios para cada parte do corpo, para
ganhar ainda mais visibilidade e ndo perder fas. Por isso acho que ao longo do tempo, ela
vai cada vez mais ganhando o voto de confianga por parte do seu publico. E isso ¢
surpreendente de ver em uma pessoa tao nova que comecou do 0 e do nada. Acho-a portanto
uma mulher de sucesso, extremamente empreendedora.

Investigadora: O que gosta mais sobre a Pamela Reif?

Participante 3B: Eu acho que a Pamela ganha muito pelo fato de os exercicios serem faceis
de replicar em casa. Tens muitos planos e exercicios, que sdo verdadeiramente ficeis e nao
exigem grande equipamento. J4 vi outros workouts na internet que € preciso ter imenso
material. E com a Pamela isso ndo acontece. Ela até treinos com pacotes de leite e garrafas
de 4gua, tem, tudo para evitar a comprar de pesos. Ela nesse aspeto ¢ muito astuta. E
efetivamente as pessoas vém resultados. Todas as minhas amigas fazem e dizem realmente
ver resultados.

Participante 3D: Ela ganhou realmente imenso com isso. Nao ¢ preciso gastar dinheiro em
nada.

Investigadora: O que gosta menos sobre a Pamela Reif?

Participante 3F: O facto de ela falar praticamente s6 em alemao e eu ai fico s6 sem perceber
nada, passo so a frente.
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Participante 3C: Pois ¢, embora ela as vezes até faga conteudo em inglés, muito do que diz
¢ realmente em alemao.

Participante 3E: Se calhar isto pode ser um bocado contraditorio, mas acho que ela e atengao
isto talvez possa ser uma op¢ao mais pessoal, mas acho que ela mostra muito o lado de ter
uma grande vida, ser muito saudavel, sempre grandes negocios.. acho que ela ndo demonstra
nunca o lado verdadeiro, sinto que ela ¢ um bocado uma personagem as vezes. Eu sigo-a na
mesma claro, por ter como propoésito os treinos dela, mas as vezes, por ver quase todos os
dias o conteudo que mete, sinto que lhe falta muito este lado pessoal, humano e verdadeiro
por detras.

Participante 3F: Eu ao fazer os treinos dela, s6 acho que falta um bocado a parte do
aquecimento, até mesmo nos treinos que ela considera serem mais intensivos. Fico com
dores musculares por ndo haver em muitos dos treinos aquecimento e alongamentos.

Investigadora: Que tipo de conteido da Pamela Reif costuma consumir (ver,
acompanhar, interagir, comprar, etc.)?

Participante 3F: Eu costumo ver os conteudos que ela tem na app, a qual pago também
mensalmente, e acompanho o Instagram dela, visto que ela publica sempre os videos novos
do YouTube.

Participante 3B: Eu o que vejo mais sdo os videos dela do YouTube.
Investigadora: De que forma consome o conteiido da Pamela Reif?

Participante 3A: Eu vejo o Instagram dela e o canal de YouTube muitas das vezes no Ipad.
Participante 3C: Sim, realmente o ecra do telefone € pequeno demais.
Participante 3B: Eu vejo muito os videos dela no computador também.

Investigadora: Quais os beneficios que sente ao consumir os conteudos da Pamela Reif?

Participante 3B: Eu olho para os abdominais dela e penso que vou ficar igual se fizer os
treinos dela.

Participante 3A: Subscrevo.

Participante 3F: Ela da motivagao. Tu segue-a e ela vai te lembrando da importancia de fazer
desporto, porque ela esta ali todos os dias a mostrar os treinos dela.

Participante 3E: E também a partilha de receitas, que podes sempre ir vendo e até mesmo
que nao reproduzas, fica sempre na cabega aquele /ifestyle mais saudavel.

Participante 3D: Eu diria 0 mesmo, € muito a motivacdo. Ela refere nas historias que ja fez
ou que vai fazer o treino X ou y, por isso sinto a pressao ¢ a motivacao de os fazer depois
também. Sinto-me mesmo influenciada, o que acaba por ser um beneficio.

Participante 3C: Sinto que ¢ muito também a exposi¢cdo que ela faz do corpo dela, da-nos
mesmo motivagao de assim ficar também.
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Investigadora: Utiliza as redes sociais para pesquisar informacdes ou avaliagcdes sobre
marcas, produtos e servicos?

Todas sim.

Investigadora: Confia na opinido de outros utilizadores para as suas decisoes de
compra?

Participante 3B: Sim, normalmente sim.
Participante 3A: Depende sempre. Mas de uma maneira geral, sim.

Investigadora: Considera como fonte de informacao as redes sociais e o contetido nelas
publicado por Influenciadores?

Participante 3A: Sim.

Participante 3F: Eu ndo sigo assim muitos Influenciadores, portanto ndo consigo bem dizer,
mas diria que sim.

Participante 3E: Sim.
Participante 3B: Sim, eu também acho que sim.

Investigadora: Costuma procurar informacdes sobre marcas, produtos e servigos
através das recomendacoes de Pamela Reif?

Participante 3A: Por ela muito raramente, por ela publicar também sempre o mesmo
shampoo por exemplo, mas por outras Influenciadoras como ela, sim.

Participante 3F: Nio.

Participante 3B: Nao no caso da Pamela, por a realidade dela ser um bocado mais distante,
¢ um nicho muito especifico, também ¢ alema, por isso algumas marcas ¢ produtos nao
chegam a nos. Mas sim, de outras Influenciadoras, sim. Mais portuguesas e espanholas
maioritariamente.

Investigadora: Ja utilizou as redes sociais para pesquisar as experiéncias de outros
utilizadores/ como fonte de pesquisa referentes aos produtos da marca alimentar e aos
planos de treino de Pamela Reif?

Participante 3B: Isso acho que nao.
Participante 3F: Também nado.
Participante 3C: Também nao.
Participante 3E: Nao, por acaso ndo.

Investigadora: Considera as redes sociais como uma ferramenta de informacao sobre
a saude?
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Participante 3B: Eu nao.

Participante 3A: Eu sempre, mas também ¢ s6 de vez em quando e informacdes especificas..
Participante 3C: Depende muito de quem as transmite. Ha certas médicas especialistas que
eu sigo no Instagram e por serem efetivamente formadas em Medicina, eu confio nas
informacgdes que nos passam.

Participante 3F: Eu costumo.

Investigadora: Com que frequéncia utiliza as plataformas digitais para pesquisar
informacgoes sobre a satude?

Participante 3D: Eu diria regularmente.

Participante 3B: Muito raramente.

Participante 3A: Eu diria ocasionalmente.

Participante 3F: De vez em quando, mas ndo ¢ de todo frequente.

Investigadora: Que tipo de informacio relacionada a saide procura e encontra nas
redes sociais?

Participante 3A: Para ver o que pode ser a causa, ter uma ideia das varias opg¢des, quando
tenho por exemplo uma dor de cabega durante um maior periodo de tempo.

Participante 3D: Quando tenho um sintoma que ndo € comum, as vezes sinto a curiosidade
de ir ver o que podera ser.

Participante 3F: Sim, para ver algo antes de ir mesmo a um médico especialista.
Investigadora: Ouve falar da importancia da atividade fisica nas redes sociais?
Participante 3A: Sim.

Participante 3B: Eu também.

Participante 3C: Igual.

Participante 3E: Sim.

Participante 3D: Sim.

Participante 3F: Sim.

Investigadora: Esta familiarizada com a tendéncia atual “fitspiration” observada nas
redes sociais?

Participante 3F: Por acaso nunca ouvi falar.
Participante 3B: Mais ou menos, se conseguires contextualizar mais um bocadinho.

Participante 3A: Eu ja ouvi falar ndo do termo em si, mas consigo perceber a que se refere
esse tipo de contetdo.

Participante 3C: Eu também nunca ouvi.
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Participante 3E: Também nao.
Investigadora: Que género de conteudo ligado ao fitspiration observa no Instagram?

Participante 3D: Eu acho que toda a gente no Instagram a data de hoje ¢ muito saudavel,
fazem workouts todos os dias, agora toda a gente corre, € uma coisa fantastica, pelo menos
¢ a ideia que passam, que € um bocado aquilo que estavamos a falar a bocado da realidade e
depois aquilo que se passa realmente na internet. Mas overall eu acho que eu abro o
Instagram e sinto-me nao saudavel e eu considero-me uma pessoa muito saudavel, mas toda
a gente vai correr de manha ou as seis da tarde...

Participante 3A: Mas eu também acho que cada vez mais ha Influencers que querem mostrar
um bocado mais o lado negativo e a verdadeira realidade que esta por detras. Também
depende muito das pessoas que se segue, mas agora as pessoas que eu ando a seguir mostram
nao so essa vida s6 saudavel. O ano passado era mais, mas agora com a tendéncia do Tik
Tok, as pessoas ja mostram mais as coisas menos boas.

Participante 3C: Sim, o Tik Tok eu sinto que ¢ mais real, as pessoas sao mais genuinas,
filmam mais o que fazem, do que propriamente no Instagram. Eu acho que o Instagram
continua a ser muito conteudo aesthetic e o que fica bem, para ser sincera. E um bocado a
minha opinido.

Participante 3E: Em relacdo a questdo que colocaste, eu costumo ver pessoas que se filmam
a praticar desporto.

Participante 3F: Eu vejo pessoas que transformaram o seu corpo, para o que acham ser o
corpo perfeito.

Investigadora: Acha que a Pamela Reif é uma representante da tendéncia fitspiration?
Participante 3B: 100%.

Participante 3A: Completamente.

Participante 3D: Sim, claro.

Participante 3F: Eu tenho a certeza disso.

Investigadora: Segue outros Influenciadores que se dedicam a esta tendéncia (sem ser
Pamela Reif)?

Participante 3B: Eu diria que sim, vérios até.

Participante 3D: Interesso-me imenso por esse género de conteudo, por isso sigo sim.
Participante 3A: Eu por acaso ndo, ou seja sigo a Pamela Reif mas de resto dentro desse
nicho ¢ a tinica. Gosto mais de seguir depois outro género de Influencers, com outro género

de conteudo.

Participante 3C: Eu sigo a familia Patrocinio, que também ¢ muito representante dessa
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tendéncia, em Portugal pelo menos.

Investigadora: Este género de partilhas incentiva-a a adotar um estilo de vida mais
saudavel?

Participante 3B: Sim, sem duvida.
Participante 3D: Sim, eu acho.
Participante 3C: Eu também.
Participante 3E: Imenso mesmo.

Investigadora: De que maneira influencia esta tendéncia os seus comportamentos em
relacdo a atividade fisica e a alimentacio?

Participante 3C: Eu sinto por exemplo muito que acaba por ser através de ginasios em
Lisboa, por ndo gostar de ir propriamente sozinha para o gindsio, gosto do espirito em equipa
de fazer as aulas. Por isso quando eu comecei a fazer cycling, eu lembro-me que foi muito
por ver toda a gente a fazer também estas aulas de bicicletas e eu pensei: Ah deve ser giro,
vou experimentar! E depois acaba por ser aquela coisa de ver as pessoas a comerem bem, a
fazerem receitas engragadas, por isso até te motivas mais para as fazeres em casa. Comigo,
pelo menos, € sempre o que acontece e aconteceu, por ver esse género de conteudo no meu
feed.

Participante 3A: E agora também toda a gente, e ndo me refiro apenas as Influencers, mas
também muitas pessoas assim da nossa idade, vao imenso correr e fazer maratonas. E o que
acontece ¢ que tu inevitavelmente vés isso no Instagram, e por isso comecas logo a pensar:
Ah, correr pode ser uma coisa que me vai fazer bem, ainda para mais porque ha imensos
grupos que vao correr em conjunto, puxam uns pelos outros. E nem ¢ s6 correr, mas até
exercicios ao ar livre, isso depois so influencia as restantes pessoas. E eu falo por mim,
acontece-me imenso.

Investigadora: Quais os aspetos positivos e negativos sobre o fitspiration e que
identifica na sua vida pessoal?

Participante 3D: Eu acho que ¢ um bocado a questdo que ha bocado falavamos que as vezes
nos sentimos mal, sentimos aquela pressdo, por ver como as outras pessoas aparentam ser
nas redes sociais.

Participante 3A: Sim exato, a comparagdo extrema que sentimos.

Participante 3B: Eu a isso acrescento a desilusao que inevitavelmente se sente quando nao
chegamos a conseguir fazer o que queriamos.

Participante 3F: Acho também que essa comparagdo as vezes pode até trazer e dar alguma
motivagdo, mas em dias em que ndo estamos com tanta for¢a mental ou fisica para fazer algo
produtivo, também pode mandar muito abaixo, por sentirmos que nao estamos a
acompanbhar.
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Participante 3C: Eu penso que um aspecto positivo ao seguirmos estas contas ¢ aumentarmos
a nossa auto confianca. Porque no fundo, se todas aquelas pessoas conseguiram, eu também
vou conseguir. Como negativo, aponto ainda com base neste exemplo, a comparagao que
estou sempre a fazer.

Investigadora: Ja observou nas redes sociais contetiidos que pretendem promover o
esteredtipo de um “corpo ideal”?

Participante 3D: Acho que praticamente todos os dias.

Participante 3B: Eu acho que isso est4 cada vez mais a ser desmistificado, diria eu. Tu vés
as Influencers, que nao sao lindas, perfeitas e magras a falarem e nota-se claramente que
existe todo um trabalho por detras dessa realidade. Acho que essa questao ja estd muito no
passado, as pessoas hoje em dia sio muito mais abertas que isso. Essas massagens linfaticas,
o correr e o comer saudavel € todo um lifestyle que permite ter aquele corpo, mas que mesmo
assim elas dizem que ndo € o corpo perfeito, portanto eu acho mesmo que isso hoje em dia
ja estd um bocado desmistificado. Esse corpo que se diz perfeito e ideal. E uma coisa do
passado.

Participante 3E: Sim, ja.

Participante 3A: Sim, ja observei.

Participante 3F: Sim, claro.

Investigadora: Com que caracteristicas fora retratado esse “corpo ideal”?

Participante 3B: Eu acho que ¢ como foi dito hd pouco, isso a meu ver hoje ja ndo tem
importancia nenhuma.

Participante 3C: Eu também acho que sdo cada vez mais aceites diferentes tipos de corpos e
acho que assim ¢ que deve ser.

Participante 3A: Sdo corpos definidos e musculosos, com muito pouca gordura ou quase
nenhuma localizada.

Investigadora: Que impacto acredita que este tipo de publicacdes possam ter no que
concerne as percepcoes que cada um tem sobre os padroes de beleza?

Participante 3B: Eu a meu ver o padrdo de beleza vai continuar a ser, sempre, ou melhor
talvez nao diria sempre, mas continuar a ser aquele tipo magra, curvas.. vai continuar a ser,
porque continuas a ter isso muito representado tanto no cinema, como nas séries e afins, por
1sso acho que isso vai continuar um bocado a ser o modelo em geral. Mas também acho que
isso ja foi mais utilizado... hoje em dia temos imensas marcas a usar plus size, que ¢ uma
coisa que antigamente era impensavel... nunca ninguém conseguia imaginar uma modelo
fora das medidas comuns. Este ano ja vi varias campanhas dessas, precisamente esta
desmistificacao do corpo perfeito de que falavamos ha pouco. Mas eu acho que vai sempre
continuar a haver e hd muito mais comparagao por haverem redes sociais.

Participante 3E: Eu acho que um forte impacto que este conteudo tem também, ¢ a
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insatisfagdo corporal e a baixa-auto estima claramente proveniente
Participante 3D: Eu concordo.

Investigadora: Ja se sentiu influenciada por estas mensagens e imagens ligado ao
fitspiration?

Participante 3D: Sim, esta muito relacionado com o contetido que me aparece, por isso sinto
vontade de publicar depois também algumas fotografias ou contetidos ligados aos treinos
que faco.

Participante 3A: Sim.
Participante 3C: Sim.
Participante 3B: Sim,
Participante 3F: Sim.
Participante 3E: Sim.

Investigadora: Considera os contetidos de Pamela Reif propicios ao alastramento de
visoes neste sentido?

Participante 3D: Sim, um bocadinho. Tu segues, porque achas que se fizeres aqueles
workouts dela, vais ser a pessoa que ela €. Vais ter aquele corpo, a figura alegadamente
perfeita. Mas efetivamente € necessario ter um /ifestyle daqueles. Eu até acho que pode ser
muito desmotivante e triste para algumas pessoas, sentirem que estdo a fazer workouts e nao
estdo a atingir o que querem, acabam por se comparar muito mais. Acredito que possa existir
isso, nem todos os corpos e pessoas sdo iguais. E acho que sim, que ela propaga a imagem
de tentativa de padrao de beleza.

Participante 3C: Pois, ela ¢ muito Barbie, muito loira, alta, muito treinada. Eo esteredtipo
da Barbie tal e qual.

Participante 3A: Eu também acho que ela ¢ um grande ponto de comparagao.

Participante 3B: Eu concordo com tudo o que foi dito. Acho que ela propaga a 100% este
esteredtipo e eu sou seguidora portanto contra mim falo. Mas acho que ela também nao ¢
daquelas Personal Trainers (sim, vou-lhe chamar Personal Trainer) que depois tem um corpo
assim mais para o musculado. Nao, ela trabalha para depois ter um corpo muito perfeitinho
e modelado na mesma. Sem duvida que propaga e muito essa ideia.

Investigadora: Observa atualmente uma trend de positivismo e aceitacio corporal nas
redes sociais?

Participante 3B: Cada vez mais.

Participante 3F: Sim, tem sido cada vez mais notorio.
Participante 3A: Sim, eu também acho que sim.
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Participante 3C: Hé cada vez mais campanhas de fatos de banho a alertarem nesse sentido.
Participante 3D: Também ja vi vérias.
Participante 3E: Eu também.

Investigadora: Ja se deparou com essas acdes nas redes sociais por parte de
Influenciadores?

Participante 3D: Cada vez mais me deparo com mais contetido desse.
Participante 3A: Sim, eu também Esta muito na moda.

Participante 3F: Eu vejo varios Influenciadores a comegarem a partilhar exclusivamente
imagens realistas dos seus corpos. Ja vi por exemplo storys de Influenciadores a mostrar a
pose dos seus corpos com e sem a barriga encolhida e as pernas num determinado angulo,
precisamente para mostrar a realidade da coisa.

Participante 3E: Sim, pois é. Eu vejo a Raquel dos @explorerssaurus a fazer muito isso. E
gosto imenso dela precisamente por isso. E muito auténtica e 0 falsa.

Investigadora: Como pode o contetido relacionado a imagem corporal impactar a auto-
estima e o bem-estar mental dos utilizadores?

Participante 3C: Isso a meu ver depende muito da auto-estima e da personalidade de cada
pessoa.

Participante 3D: Eu concordo. Ha pessoas mais fracas, outras mais fortes, depende muito da
personalidade e experiéncias de vida de cada um.

Participante 3B: Eu acho que pode ser um grande murro no estdmago. Essa pessoa, como a
Pamela Reif, é o esteredtipo da Barbie e eu ndo o consigo ser. Essa pessoa nao acumula a
celulite que eu acumulo e assim por diante. O maximo que eu posso fazer € perder uns quilos,
mas nunca vou conseguir ser esta pessoa.

Participante 3F: Pode ser principalmente perigoso, pode deitar muito a baixo alguém. Isso
depois ¢ um bocado de pessoa para pessoa.

Participante 3E: Eu também acho que € isso, depende imenso de pessoa para pessoa. Por um
lado, as pessoas sentirem que fazem os treinos todos os dias e t€ém uma vida saudavel, mas
depois ndo conseguirem ficar com o corpo perfeitinho que pelo menos ela parece ter, podem-
se sentir desmotivadas. Mas pelo outro lado, 1a esta acho que depende das pessoas, ha outras
que podem ver a coisa do género: Eu nunca vou conseguir ter este corpo, mas pelo menos
estou uma pessoa mais saudavel e estou feliz com as decisdes que tomei para o meu corpo,
para a minha cabeca, ao fazer exercicio todos os dias. Por isso acho que depende da
personalidade das pessoas.

Participante 3B: Aproveito para acrescentar que pode depender muito da faixa etdria que
tens a assistir a Pamela. Teres 13 ou 14 anos ¢ muito diferente da consciéncia que tens aos
21 e 22 anos ou aos 30. Portanto hé aqui também este termo importante de ser mencionado.
E um bocado onde ¢ que a informagdo chega e ultimamente tens muito mais mitdas nas
redes sociais, 0 que ndo acontecia antigamente, mitidas muito mais novas a quererem imitar
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0 que pessoas como a Pamela fazem. E isso € que pode ser um problema, estds a criar desde
muito nova uma ideia de uma Barbie, ideia essa muito dificil depois de atingir. E essas
mitdas depois acabam por ser miudas mais suscetiveis, a fazerem constantemente a
comparagdo e a idealizar um corpo perfeito que até pode nem existir ou ser possivel de
atingir. Acho que o topico da faixa etaria tem mesmo que ser tido em consideracao.

Participante 3E: E também, por exemplo, eu quando comecei a fazer os treinos dela, ha cerca
de 3 anos, tinha muito aquela ideia de ficar com um corpo parecido ao dela, porque eu achava
que era provavel o conseguir, se fizesse tudo o que ela fazia. Depois de ter ultrapassado essa
fase e de ter tido a minha satide mental impactada por querer desistir e achar que nunca iria
ter aquele corpo, ter sido frustrante e me afetar um bocado, passei essa barreira de perceber
que ndo vou conseguir ter esse corpo, mas estou bem comigo propria € com a minha saude.
Ela ¢ uma motivagcdo para eu continuar a fazer treinos, sabe-me sempre bem na mesma
depois de fazer os treinos dela, ela ¢ uma motivacdo para eu continuar a fazer treinos,
portanto sabe-me sempre bem estas escolhas em termos de receitas mais saudaveis. Portanto
14 est4, acho que pode ter um impacto, mas depende de muitos factores como da idade, das
fases da vida, de muita coisa.

Participante 3D: Eu gosto de ter uma vida saudavel, ir ao ginasio, comer bem e saudavel,
mas nunca ¢ no intuito de ter um corpo excelente e perfeito. Eu fago isso tudo, porque
realmente gosto e acho que faz bem, mas nunca tive a sensacao de ficar com o corpo x e
estar obcecada com isso. Eu se for preciso como batatas-fritas num dia e salada no outro,
sou simplesmente equilibrada.

Investigadora: Vé as mensagens partilhadas por Pamela Reif como uma contribuicio
para esta aceitacio de uma maior diversificaciao dos diferentes tipos de corpo?

Participante 3B: Eu acho que ndo incentiva muito.
Participante 3C: Honestamente, também diria que nao.
Participante 3A: Eu também acho que nao.
Participante 3D: Concordo com a vossa opinido.

Investigadora: Como podem os Influenciadores dar uso aos seus canais para promover
uma mensagem positiva de aceitacao corporal?

Participante 3D: Um exemplo pratico: tens a Barbara Inés, que faz varios posts sobre a
aceitagao do corpo, diz que gosta dela como ela ¢, isto porque recebeu algumas criticas pelo
seu corpo. Alias, ela partilha a mensagem de ndo precisar de ter x e y caracteristicas com X
e y esteredtipos para ser considerada uma mulher bonita. Tens também uma Catarina
Cabrera, que faz mil videos sobre a celulite, tens uma Jéssica Athayde, que fala sobre os
dentes e sobre a celulite. Acho que temos portanto um bocado que normalizar as coisas, este
padrao de beleza excessivo que se quer uniformizar. Acho que a Pamela passa um bocado a
miuda e Barbie perfeita, por isso outras Influencers conseguem muito mais desmantelar tudo
o que ha por detras. Ok, eu sou bonita nesta sessdo fotografica, mas claro que ha muita
maquilhagem e preparagao por detras, foi tudo pensado. No dia anterior houve cremes, ha
posicdes que realcam certas figuras, claro que vou parecer melhor.
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Participante 3A: Eu acho que a Pamela tenta passar muito essa imagem perfeita dela, porque
ela esta a vender um produto, que sdo os treinos dela. Ela quer ter um publico que olha para
o corpo dela e s6 o quer atingir, dai nesse sentido ndo a achar muito inclusiva. Se os
Influencers mostrarem mais aquilo que sao na verdade, s6 t€ém a ganhar.

Participante 3E: Seria bom também explicarem um bocado tudo o que estd por detras,
explicarem mesmo a rotina completa delas e ndo s6 o que lhes da jeito mostrar, como a boa
vida que aparentam ter. Deviam mostrar mais os momentos bons e maus, as alturas baixas e
altas pelas quais ja passaram.

Investigadora: Ja observou a partilha de conteudo pela parte de Influenciadores que
nao é devidamente assinalada como sendo publicidade?

Participante 3D: Sim, ¢ uma coisa ocorrente.
Participante 3A: Eu também acho que sim.
Participante 3C: Também ja vi algumas vezes a fazerem isso.

Investigadora: O facto de uma publica¢do ser ou nao divulgada enquanto publicidade
tende a influenciar a sua confianca?
Participante 3B: Nao, pelo menos a mim.

Participante 3A: Eu acho que quando aparece #pub, mas esta expresso assim de uma forma
disfargada e engragada, eu fico muito mais curiosa ¢ interessada no produto. Mas quando
estd de forma demasiado exposta, fico irritada e passo logo a frente, por ndo passar de um
anuncio. Por isso até acho que sou mais influenciada quando ndo aparece a palavra
publicidade por detras.

Participante 3D: Eu concordo, fica algo mais emocional. Assim parece que estdo a contar
uma historia sobre o produto. Se tornarem a coisa meio narrativa, ¢ mais facil de prender e
cativar as pessoas.

Investigadora: Qual a importincia de um conteido ser devidamente divulgado
enquanto publicidade?

Participante 3A: Eu acho que ¢ um bocado a questdo de garantirem a transparéncia.
Participante 3D: Eu acho que ¢ para dizerem que receberam um valor monetario, ou seja
serem honestas para connosco, para estarem a divulgar aquele determinado produto. E justo
fazerem-no, as marcas merecem esta integridade por parte delas/deles.

Participante 3E: Completamente. E justo exatamente.

Investigadora: O que tem na sua opinidio um Influenciador que fazer para garantir a
transparéncia do contetido que promove?

Participante 3D: A minha colega de casa ¢ Influencer e eu acho que a publicidade resulta
quando se mostra realmente os resultados que se obtém com o produto ou a marca. Muitas
vezes ela mostra-me a pele depois de fazer uma limpeza de pele e a pele estd realmente
perfeita, por isso 14 vou eu gastar dinheiro para a fazer também.

Participante 3C: E com os resultados que eles ganham clientes. Quando ¢ algo demasiado
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superficial, ndo ganham adesdo. Tém que intensificar a experiéncia.~Mostrar dia-a-dia como
SA0 0S progressos.

Participante 3A: Mostrar no dia-a-dia que utilizam o mesmo produto, que nao ¢ falso.
Participante 3F: Sim, mostrar que esta de facto dentro das suas rotinas.

Participante 3E: E isso, mostrar a experiéncia real que ¢ para ndés ndo nos sentirmos
enganados.

Investigadora: Considera Pamela Reif ética e transparente no conteudo (patrocinado
ou nao) que partilha? Por qual razio?
Participante 3A: Pelo fato de nao ser inclusiva, acho que ndo.

Participante 3D: Ela passa demasiado a mensagem de ser tudo simples, quando nao o €. Por
i1sso acho que nao, que nao ¢ transparente o suficiente.

Participante 3B: Ela muitas vezes so publicita ou fala em alemao, por isso nem sei o que €
ela estd a falar.

Investigadora: Procura junto de Pamela Reif opinides e conselhos relativamente a
temas associados ao bem-estar fisico?

Participante 3A: Nao muito.

Participante 3C: Exato, gosto imenso apenas dos treinos dela.

Participante 3D: Acho que os treinos sdo bons e eficazes, mas nem acho que ela seja assim
tao saudavel, por ser extremamente magra. Demasiado até. Portanto ndo.

Participante 3B: E para ser sauddvel também tem que haver um equilibrio, uma balanga. Nao
¢ ser todos os dias perfeita no que comes e no que fazes. Ha cheat days. O que eu sinto ¢ que
a Pamela passa a impressao de que nem isso podes fazer. Eu sigo-a pelos treinos e ndo pelo
lifestyle, por ser demasiado restritivo.

Participante 3F: Ela nesse aspecto ¢ demasiado robot e eu ndo o quero ser.

Investigadora: Considera a Influenciadora confiavel?
Participante 3C: Sim, isso sim.

Participante 3D: Isso nos treinos acho que sim, porque uma pessoa realmente sente efeito
com os treinos dela.

Participante 3E: Ela nos treinos, eu acho que ela sabe bem o que faz.

Participante 3B: A minha interpretagdo quanto tu perguntas se ela ¢ confidvel, pelo menos a
minha interpretagdo ¢ se ela nos produtos que usa ou que come nos transparece confianga.
Eu por um lado confio nos treinos, porque sei que ela ¢ uma pessoa que literalmente isto ¢ a
vida dela, por isso ¢ uma coisa que percas 5 o 2 kilos ¢ algo bem feito e trabalhado e estudado,
e também confio nos produtos dela em si. Eu sei que ela trabalha tanto em direcdo a ter
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produtos que sejam saudaveis, mas a0 mesmo tempo energéticos e bons que nos saibam bem,
que eu confio que aquele produto vai ser uma coisa que nos vai saber bem. Muitas vezes sao
as barras, um docinho, mas mais saudavel. Eu confio no pacote todo conjunto que ela vende.

Investigadora: Como avalia o nivel de credibilidade de Pamela Reif no que concerne a
um estilo de vida saudavel?

Participante 3C: Isso acho que o nivel ¢ alto, porque ela realmente vive para aquela imagem
dela.

Participante 3D: Totalmente.
Participante 3A: Isso acho que o nivel ¢ alto, porque ela realmente vive para aquela imagem
dela.

Investigadora: Considera que Pamela Reif cria tendéncias para o seu publico através
do conteiido publicado no Instagram? Que tendéncias sdo estas?
Participante 3D: Acho que sim, pelo menos na altura do Covid criava bastantes.

Participante 3A: Sim, era literalmente a moda fazer os treinos dela. Eu falava muito sobre
isso com as minhas amigas.

Participante 3A: Os treinos dela eram a tendéncia.

Participante 3F: Exatamente. Pelo menos no meu grupo de amigas, toda a gente conhece os
planos da Pamela Reif. Ela nesse sentido fez um 6timo trabalho de divulgacao.

Participante 3B: Em Portugal e acredito também que em outros paises, o tenha sido e seja
ainda atualmente. Eu continuo a ser uma das pessoas que apesar de os ginasios voltarem a
estar abertos, eu continuo a fazer os planos todos de treino dela.

Investigadora: Sente-se influenciado a querer seguir essas novas tendéncias?
Participante 3B: Eu se calhar no inicio ndo confiava tanto nela, ndo tinha tanta experiéncia
nem a prova viva dos resultados inclusive que outras pessoas obtiveram com os planos dela.
Eu lembro-de de alguns videos dela muito antigos, da altura em que ela gravava os videos
no ginasio e ndo nos sitios paradisiacos onde grava hoje em dia, como as Maldivas ou Ibiza,
em que e basicamente fazia o exercicio, metia no Youtube e esperava que a pessoa a
replicase. Mas acredito que hoje em dia ela aprofunde muito mais, tem muito mais
conhecimento da area, pede aos seguidores nas historias ajuda para combinar os planos de
treino da semana, por isso acredito e sinto-me muito influenciada a seguir as tendéncias no
que diz respeito aos planos que ela cria.

Investigadora: Quais sao os sentimentos que utiliza para descrever a sua relacio com
a Influenciadora Pamela Reif?
Participante 3B: Inspiracao de workouts e de foco.

Participante 3D: Motivagao.

Participante 3A: E um sentimento agridoce. Ou seja, para eu fazer os meus treinos ela serve
perfeitamente, mas de resto ndo me parece ser assim uma pessoa que acrescente muito mais.
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Investigadora: Considera que Pamela Reif transparece um sentimento de proximidade
e amizade para com os seus seguidores?
Participante 3D: Eu acho que ela passa uma relagdo distante aos seguidores.

Participante 3F: Eu concordo. Acho que isso resume muito bem.

Participante 3A: Sim, eu diria distante também.
Participante 3C: Eu por acaso acho-a bastante acessivel.
Participante 3E: Sim.

Investigadora: Que tipo de interacées por parte de Pamela Reif a faz sentir mais
proxima da mesma?

Participante 3A: Ela responde varias vezes aos seguidores. E eu acho isso impressionante
tendo em conta a quantidade de seguidores que ela tem.

Participante 3B: Sou bastante regular nos treinos dela e nunca tive nenhuma mé experiéncia,
por isso acho que ¢ mesmo o facto de ela pensar nas suas seguidoras ao criar o contetido que
cria.

Participante 3E: Eu também diria que passa muito pelo contetido a pensar nos fas que ela
publica.

Participante 3D: Eu gosto que ela pergunte que tipo de treinos ¢ que as suas seguidoras
preferem, para depois entdo construir o plano semanal.

Participante 3F: Sim, também acho isso amoroso da parte dela.

Investigadora: Como acha que Pamela Reif pode intensificar o sentimento de
proximidade para com os seus seguidores?
Participante 3D: Acho-a muito robot e distante. Teria que mudar muito essa atitude.

Participante 3F: Eu concordo, ndo a acho muito humana, na relagdo com os seguidores ainda
tem um longo caminho pela frente.

Participante 3E: Deixar de ser Barbie e mostrar-se mais real, ¢ uma pessoa igual a outra
qualquer.

Participante 3A: Ser mais verdadeira e sobretudo mais natural, acho que aquilo sai tudo
muito programado. Até os sorrisos dela sao cronometrados.

Participante 3B: E pouco espontanea, ¢ tudo muito treinado. Acho que devia promover
dindmicas mais ativas e proximas, ao fazer /ives ou podcasts, algo que revele mais sobre ela,
ninguém sabe nada da vida real da Pamela.

Investigadora: Considera Pamela Reif como um exemplo a seguir?

Participante 3A: Ela tem que mostrar mais paciéncia e balango, mas sim em algumas coisas

Sim.

Participante 3B: Ela mostra imenso esfor¢o e dedicacao. Por isso, sim.
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Participante 3C: Eu diria que € gb. Tem que ser com equilibrio, ou seja ¢ ver aquele positivo
dela, mas ndo seguir cegamente. Temos que perceber que a nossa vida ¢ completamente
diferente da dela.

Participante 3B: Eu acho que nela se vé o esforco, a resiliéncia, é focada e pode dar uma
motivacao, mas ndo em tudo. Por exemplo aquelas pessoas que tém mais dificuldades a lidar
com o proprio corpo, se quiserem ser como a Pamela, acredito que seja muito complicado.

Investigadora: Consegue descrever algum momento em que se sentiu influenciada a
imitar comportamentos ou acoes de Pamela Reif?
Participante 3A: Sim, ou seja, seria mais a motivagao de treinar diariamente, no meu caso.

Participante 3B: A mim seria o upgrade que ela deu ao corpo ao longo dos anos, o qual eu
tento também imitar.

Participante 3D: Eu acho que eu ndo, mas sigo outras Influenciadoras que tentam imit4-la
com a ideia dos treinos que ela também faz.

Investigadora: Considera Pamela Reif uma lider de opinido?

Participante 3B: Talvez sim. Eu considero que ela tem efetivamente uma voz enorme
relativamente aos treinos em casa € merece muito o mérito dela em ter conseguido agarrar
tdo bem o publico. O covid foi muito disruptivo para muitos nds, mas para a Pamela
conseguiu ser o boom da vida dela, soube viciar muito bem as pessoas, apesar de nao ter uma
presenca estrondosa nas redes sociais, este nosso grupo ja chegou a conclusao de que ela ndo
cria propriamente engagement, por ndo sentires que fazes parte da vida dela como se calhar
sentes com outras Influencers que se deixam mostrar mais, mas ela conseguiu prender as
pessoas na mesma e isso ¢ mesmo de valor e digno de uma lider.

Participante 3E: Sim, eu concordo com essa perspetiva.

Participante 3D: Eu acho que ela agora ndo ¢ tanto.

Investigadora: Considera que as pessoas acreditam e seguem a opiniio de Pamela Reif
nos mais variados assuntos?

Participante 3D: Acho que sim, principalmente porque ela surgiu numa altura em que as
pessoas se sentiam muito desligadas e sozinhas e ela nesse sentido foi um 6timo escape da
realidade. Ela entrou exatamente na altura certa, para fazer com que as pessoas comegassem
a ouvir um bocado a opinido dela, ja se ela tivesse entrado noutra altura, a estratégia
claramente tinha que ser outra. Como hoje em dia, por exemplo, com tudo aberto, acho que
seria mais dificil de a ouvir, por haverem muitas Influencers como ela.

Participante 3A: Eu acho que sim, tendo em conta a quantidade de seguidores que ela tem,
ha muitas pessoas que seguem as coisas dela.

Investigadora: De que forma pode Pamela Reif aproveitar a sua posicio para
impulsionar a mudancas positivas?

Participante 3D: A Pamela ¢ tudo muito planeado e perfeito, eu as vezes estou a fazer e s6
penso como ¢ que ela ndo estd com uma cara de sofrimento, por eu estar ali completamente
a morrer durante o treino. Parece tudo muito facil e isto pode ser um bocado perigoso para
uma pessoa que ndo esteja habituada a fazer os exercicios dela, por parecer tudo demasiado
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acessivel.

Participante 3F: Sim, ela realmente faz parecer os treinos dela a coisa mais facil do mundo
e isso pode desmotivar imenso quem estd a querer atingir objetivos. Nesse sentido, ela
deveria melhorar a sua comunicagio para com o publico que tem.

Participante 3E: Ela deveria mostrar que a ela também lhe doi, seria mais facil pelo menos
para mim. H4 muitos fatores, sobretudo também psicologicos, que influenciam essa
motivagdo. Humanizar-se mais basicamente.

Participante 3B: Eu acho que ela primeiro teria que ser um bocado mais genuina no contetido
que faz. Maioritariamente porque eu acho que se a Pamela agora fizesse um video a falar
sobre a Guerra a acontecer hoje em dia, ninguém a levaria a sério. Tinha que comegar por
pequenas maneiras para mudar o conteudo dela, ser mais ambiguo.

Participante 3A: Eu acho que o conteudo dela acaba por ser também muito metodico e
mecanico. Eu nunca a ouvi por exemplo a falar de sentimentos ou a acordar triste ou a fazer
uma cara feia, esta sempre demasiado impecavel.

Participante 3C: Eu a meu ver também comecava muito por mudar primeiramente a relacao
que tem com as pessoas que a seguem, para conseguir criar uma mudanga positiva. Acho
que passava muito por ser mais genuina e ser mais realista e transparente na pessoa que ela
realmente ¢, tendo em conta que os temas predominantes dela sdo o exercicio fisico, a beleza
e 0 bem-estar, ela as vezes falar da celulite que tem, como qualquer outra pessoa, dias em
que acorda com a barriga inchada, dias ou semanas em que nao lhe apetece treinar, deixar-
se ir abaixo, s seria positivo para a imagem dela.

Participante 3B: Eu acho também que as situacdes do corpo feminino sdo faceis de pegar e
abordar. Bastava ser mais transparente em relagao a realidade dela.

Maria: Para mim acaba por ser um contetido muito superficial. Principalmente para um
publico feminino, vulneravel que passa por diversas fases na vida, acaba por afetar
negativamente a imagem perfeita, quando nds sabemos o qudo dificil ¢ ser mulher e lidar
com o nosso corpo. Ela aborda tudo muito na superficialidade quando noés sabemos
perfeitamente que o ser mulher ¢ muito mais aquilo, muito mais complicado. As mulheres
tém essa vulnerabilidade, que a grande maioria dos homens nio tém, por isso ela podia
aproveitar isso a seu favor.
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Anexo 4) Transcricdo do Focus group 4

Investigadora: Com que regularidade utiliza redes sociais?
Participante 4B: Todos os dias.

Participante 4C: Diariamente também.

Participante 4A: Eu também.

Participante 4F: Literalmente todos os dias.

Participante 4D: Também utilizo todos os dias, mas reparo que aos fins-de-semana utilizo
quase o dobro.

Investigadora: Quais as plataformas digitais mais utilizadas?

Participante 4D: O Instagram, mas também utilizo muito o Tik Tok.
Participante 4F: O Instagram e o YouTube.
Participante 4B: O Instagram e o Whatsapp.

Participante 4C: Eu utilizo mais o Instagram também.

Investigadora: Segue muitos Influenciadores no Instagram?
Participante 4D: Alguns, mas nada em demasia.

Participante 4B: Eu nao sigo, mas quando me interessa vou pesquisar € vejo o conteudo que
colocam.

Participante 4D: Eu sigo, mas nao vejo diariamente o que publicam.
Participante 4F: Sigo penso que, no maximo uns 5 Influenciadores.

Participante 4A: Eu sigo algumas, maioritariamente nutricionistas.

Investigadora: Como descreve a sua relacdo com os criadores de contetido que segue?

Participante 4F: Diria que normal, nada em demasia. De vez em quando, quando calha, vou
ver o que publicam. Ha uns que gosto mais, por isso reparo que o proprio algoritmo me vai
filtrando melhor os conteudos que aparecem.

Participante 4A: Nao sinto propriamente uma ligacdo nem nada do género, simplesmente
S1Z0 por seguir.
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Participante 4C: Nao sinto que haja propriamente uma relagao, gosto simplesmente das dicas
que alguns dao. Agora por exemplo estou a tentar perder algum peso e a tentar implantar a
rotina de ir mais ao gindsio, por isso agora tenho muito mais recomendacdes, desde que
comecei a seguir mais Instagrammers.

Investigadora: Com que frequéncia pratica exercicio fisico?
Participante 4B: Cerca de 3 vezes por semana.
Participante 4D: Eu tento fazer 4 vezes por semana.

Participante 4F: Eu fago mais aos fins-de-semana, ou sabado ou domingo. Pelo menos tento
sempre que assim o seja.

Participante 4C: Quase todos os dias, nem que seja um bocadinho. Vou andar a pé um bom
bocado ou até ir correr a volta de casa.

Investigadora: Considera o seu estilo de vida saudavel?
Participante 4B: Sim, sem duvida.

Participante 4C: Eu faco por isso.

Participante 4E: Acho que sim, equilibrado sem duvida.
Participante 4D: Bastante.

Participante 4A: Diria que esta cada vez melhor.

Investigadora: Quais as razoes para seguir a Pamela Reif no Instagram?

Participante 4D: A razdo principal foi porque comecei a fazer os treinos dela, portanto acho
que uma coisa complementa a outra e portanto automaticamente comecei a segui-la. E depois
a partir do momento em que ela tem contetidos sobre atividade fisica, sobre os videos que
vai postando, sobre alimentagdo e outras coisas, € neste momento a Instagrammer que eu
mais sigo para motivagdo, mesmo por interesse.

Participante 4C: Eu também concordo totalmente. Comecei por causa dos treinos, mas agora
também vejo algumas receitas que ela faz de bolos mais saudéveis. Ouvia falar também
muito dela através de amigos de amigos. Foi um bocado boca-a-boca, falava-se imenso dela.
Toda a gente a seguia e eu comecei a segui-la também.

Participante 4A: Eu também sigo bastante a Pamela, estd a meu ver no top das Influencers
de que mais gosto. Nao sigo propriamente o que faz, mas gosto de ir vendo o conteudo que
ela publica.

Participante 4F: Eu comecei a segui-la e comecei primeiramente por ouvir falar dela através
de Influencers portuguesas no Instagram, segui-a e comecei a fazer os exercicios.

Participante 4E: Eu honestamente ouvia falar muito dela na altura da Pandemia e fazia
também os treinos dela durante a Pandemia e desde ai como sempre gostei dos contetidos
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que metia, simplesmente continuei a segui-la.

Investigadora: Qual a sua opinido sobre a Pamela Reif? (ver, acompanhar, etc)
Participante 4B: O boost dela foi realmente na altura da Pandemia.

Investigadora: O que gosta mais sobre a Pamela Reif?

Participante 4B: Eu gosto imenso dos treinos que ela concebe, por serem muito focados em
certas partes do corpo em que queres atingir objetivos. Tens a opg¢do de escolheres aquilo
que queres fazer, seja um treino de corpo todo completo, ou apenas uma ou outra zona
localizada. Para além disso, acho que ela incentiva bastante, puxa bastante pela forma fisica
durante os treinos.

Participante 4A: Um aspeto que mais gosto ¢ a motivagdo, a forma como te incentivas
quando estas a fazer os treinos.

Participante 4D: O principal é a motivagao e o ela ser muito consistente nessa motivagao que
da. Mesmo que eu as vezes ndo esteja tdo a fim de, quando estou, € fantéstico ela ir mantendo
aquela consisténcia, porque me vai agarrar.

Investigadora: O que gosta menos sobre a Pamela Reif?

Participante 4B: Ha aquela distancia fisica, quando estas a fazer aulas de grupo, por exemplo,
ndo estds a seguir simplesmente um video, estds em conjunto a tentar superar a dor para
alcancar algo. A mim motiva-me mais quando tenho & minha volta pessoas a puxarem por
mim.

Participante 4D: A parte que menos gosto, embora mais no inicio, ¢ quando ela acaba os
videos e bate as palmas toda contente, como se estivesse impecavel e eu a derreter. Hoje em
dia ja me habituei e acho graca até.

Participante 4C: Talvez o facto de ela ndo ser tdo relatable como outras Instagrammers que
eu conhego, que tiveram claramente uma evolugdo, pessoas mais overweight que atualmente
estdo bem e claramente atingiram resultados, por isso acho que nesse sentido ha Influencers
com quem me relaciono mais, mas continua na mesma a ser uma referéncia para mim.

Investigadora: Que tipo de conteido da Pamela Reif costuma consumir (ver,
acompanhar, interagir, comprar, etc.)?

Participante 4E: Eu acompanho muito o canal de YouTube dela.

Participante 4F: Eu vou ver os destaques dela no Instagram, porque muitas das vezes nao
vejo as historias todas que publica.

Participante 4C: Eu vejo maioritariamente a App, por estar constantemente a ser atualizada.

Participante 4B: Sim, eu também. Depende um bocado do que quero fazer, porque ndo tenho
a App. Se quiser fazer um treino, vou ao YouTube, se estiver a procura de uma receita, vou
aos destaques dela na pagina de Instagram.

Investigadora: De que forma consome o conteudo da Pamela Reif?
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Participante 4E: Eu vejo quase tudo no telemovel.

Participante 4A: Eu por acaso prefiro ligar o YouTube diretamente a Smart Tv e vejo tudo
por la.

Investigadora: Quais os beneficios que sente ao consumir os contetidos da Pamela Reif?

Participante 4E: Diria que ¢ mesmo a facilidade que ela traz a vida de uma pessoa. Os
workouts podem ser feitos a partir de qualquer lado e acho espetacular continuarem a ser
gratuitos.

Participante 4A: Eu acho também que a parte da facilidade e questao financeira, € muito a
questdo da motivacdo. Ela puxa realmente por nos.

Investigadora: Utiliza as redes sociais para pesquisar informacoes ou avaliacoes sobre
marcas, produtos e servicos?

Participante 4D: Sim, as vezes.

Participante 4C: Sim, utilizo.

Participante 4B: Eu também.

Participante 4A: Sim, eu utilizo muito o Tik Tok para isso.
Participante 4E: Sim, sempre antes de proceder a compra de algo.

Investigadora: Confia na opiniio de outros utilizadores para as suas decisdes de
compra?

Participante 4C: Sim, eu pelo menos dou imensa importancia a isso, vejo sempre antes de
efetuar qualquer compra que seja.

Participante 4B: Sim, também, depende muito. Mas mesmo assim, antes de comprar e apesar
de confiar nas opinides que leio, preciso sempre de ver os produtos ao vivo.

Participante 4A: Eu também.
Participante 4F: Concordo.

Participante 4D: Depende muito da pessoa que estiver a dar essa review, se tem ou nao
credibilidade.

Investigadora: Considera como fonte de informacao as redes sociais e o contetido nelas
publicado por Influenciadores?

Participante 4D: Depende muito dos assuntos, se forem pessoas que tém conhecimentos
acima dos meus, se calhar terei em considera¢ao. Mas se achar que sdo assuntos gerais € essa
pessoa ndo tem uma opinido fundada para me estar a informar, se calhar vou questionar.

Participante 4A: Se for por exemplo maquilhagem, pessoas que experimentam imensos
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artigos, coisa que eu ndo estou disposta a fazer, ougo e deixo-me aconselhar, por serem
pessoas que acabam por ter uma experiéncia € um conhecimento diferente para
aconselharem e darem opinido. Mas com outros temas ja sou claramente mais cética.

Investigadora: Costuma procurar informacoes sobre marcas, produtos e servicos
através das recomendacoes de Pamela Reif?

Participante 4A: Nao, nem por isso.

Participante 4B: Sim, eu uso muito as redes sociais para me darem a conhecer produtos e me
darem novas informagdes e depois vou pesquisar mais informagao, fora das redes sociais,
mais credivel.

Participante 4D: Em relagdo a Pamela, ela fala muito de produtos alemaes, portanto n6s nem
sempre temos acesso. Mas ela realmente fala imenso dos produtos dela e houve uma altura
em que o “Pingo doce” esteve a vender as barritas dela e foi algo que eu fui comprar, porque
quis mesmo ir experimentar. Foi precisamente por ela ter falado disso, que eu fui a procura.

Participante 4E: Nao, por acaso nao.

Investigadora: Ja utilizou as redes sociais para pesquisar as experiéncias de outros
utilizadores/ como fonte de pesquisa referentes aos produtos da marca alimentar e aos
planos de treino de Pamela Reif?

Participante 4D: Nao, nunca.

Participante 4C: Nunca, s6 ouvi mesmo a experiéncia que conhecidos e amigos meus
tiveram.

Participante 4F: Eu também nao.

Investigadora: Considera as redes sociais como uma ferramenta de informacao sobre
a saude?

Participante 4B: Nao, isso ndo.

Participante 4D: Depende muito. Da pessoa que for, de onde ¢ que vai obter a informagao,
se ¢ uma pessoa credivel ou ndo. Pode ser no caso da Pamela uma questdo de satide ou
exercicio fisico e para mim ¢ uma fonte de informagao.

Participante 4C: Nao, eu ndo considero.

Participante 4E: Eu também nao.

Participante 4F: A mim também depende.

Investigadora: Com que frequéncia utiliza as plataformas digitais para pesquisar
informacgoes sobre a satude?

Participante 4F: De vez em quando.

Participante 4A: Sim, eu também. Depende do que estou a pesquisar.

Participante 4B: Eu nao pesquiso nunca.

Participante 4C: Eu também ndo.

Investigadora: Que tipo de informacio relacionada a saide procura e encontra nas
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redes sociais?

Participante 4D: Através do meu motor de busca, eu ponho na lupa para ir pesquisar uma
coisa e claramente vé-se logo que tipo de contetido € que eu procuro. Aparecem-me logo
imensas receitas, de vez em quando uns videos de exercicio género challenge, mas
maioritariamente receitas. Tenho uma pasta guardada no Instagram so para comida.
Participante 4B: A mim aparecem muito treinos de 30 dias para ficar com uma barriga
definida, ou 30 dias para perder peso.

Participante 4E: Eu vejo planos de treinos e de pratos saudaveis para fazer todos os dias da
semana. Alimentacdo saudavel também ¢ considerada satde.

Investigadora: Ouve falar da importancia da atividade fisica nas redes sociais?

Participante 4C: Sim, eu neste momento quase tudo o que sigo no que concerne as
Influencers, sao apenas mulheres ligadas a vida saudavel e a atividade fisica, seja ginasio ou
outdoors.

Participante 4A: Sim, eu também me deparo muito com esse género de contetido.

Investigadora: Esta familiarizada com a tendéncia atual fitspiration observada nas
redes sociais?

Participante 4C: Nao.

Participante 4F: Eu também nao.

Participante 4B: Por acaso também desconhecia.

Participante 4E: Nunca tinha ouvido falar.

Participante 4A: Eu também nao sabia o que era.

Investigadora: Que género de conteudo ligado ao fitspiration observa no Instagram?

Participante 4D: Eu vejo muitas transformagdes de corpo, corpos mais volumosos para
corpos secos, como também e alias tém-me aparecido muito ultimamente, pessoas com
anorexia que estdo no dia 1, esqueléticas e vao para o ginasio comecar a levantar pesos e
conseguem ficar com um corpo natural. Eu acho que uma situagcdo destas ¢ muito mais
dificil, por se tratar de uma questao mental e ser precisa muita consisténcia. Acho fenomenal,
por isso aparece-me muito também.

Participante 4A: O que mais vejo sdo sessoes de Yoga e Pilates.

Participante 4B: Eu vejo muito os treinos da Carolina Patrocinio, apesar de serem next level
e extremamente puxados, mas a mim inspiram-me de ver. Uma também que ja foi
apresentadora de programas televisivos e agora estd sempre no mundo das maratonas e
dedicada a temas fit, que ultimamente tem colocado bastantes contetidos ligados aos treinos
com estimulos elétricos, que supostamente s3o muito mais efetivos e muito menos dolorosos.

Participante 4E: Eu deparo-me com challenges, nem sempre de 30 dias, mas do género: Se
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comegares hoje, daqui a um més ja vais sentir diferencas.

Participante 4F: Como seguir uma alimentagao saudavel. Mas também ¢ o contetido que me
interesse mais.

Investigadora: Acha que a Pamela Reif é uma representante da tendéncia fitspiration?

Participante 4F: Sim, claro.
Participante 4D: Sim.
Participante 4E: Eu concordo.

Participante 4B. Sim.

Investigadora: Segue outros Influenciadores que se dedicam a esta tendéncia (sem ser
Pamela Reif)?

Participante 4B: A Carolina Patrocinio e a Helena Coelho, que fazem imensos treinos HIIT
durante a Pandemia.

Participante 4C: Eu sigo outras Influenciadoras alemas como a Alika Schmidt e a Joe.

Participante 4D: Eu sigo a Barbara Inés, que também faz publicidade a esses treinos dos
estimulos elétricos e a Carolina Patrocinio, mas mais por graga e interesse.

Participante 4A: Eu ainda sigo umas Influenciadoras americanas.

Investigadora: Este género de partilhas incentiva-a a adotar um estilo de vida mais
saudavel?

Participante 4A: Eu o que mais acabo por procurar sdo exercicios de Pilates e por gostar
tanto de fazer, gosto de ver outras pessoas a fazer. Por isso ver ou ndo, acaba por nao mexer
muito com a minha motivacgao.

Participante 4D: As vezes acontece-me estar a trabalhar no escritorio, ou seja o dia todo
sentada a secretaria e estar ao telefone na hora de almogo e ver alguém a fazer exercicio, eu
fico mortinha para chegar a casa e poder também eu fazer. Isto j& esta tdo dentro da minha
rotina que eu ja sei que vou ficar muito feliz depois do treino e s6 isso ja me dé aquela forca
adicional para acabar o dia bem.

Participante 4B: Comigo é igual. As vezes nio me apetece mesmo nada ir ao ginésio, depois
de ir fico com uma 6tima sensagao, mas até o conseguir, custa € muito. Mas € isso, estar no
escritorio o dia todo, sentada, cansada e naquele momento ndo me apetece ir € vejo os videos
de alguém no Instagram a fazer desporto, ¢ 6timo para me motivar. Sinto imenso que 0s
videos me ddo um boost enorme para ir treinar.

Participante 4C: Ja faz muito parte da minha rotina. Como na altura da Pandemia estava
muito parada, decidi mesmo voltar ao ativo, porque apesar de sempre ter feito exercicio
fisico, percebi que precisava de incutir o desporto na minha rotina. E hoje em dia adoro ir
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descomprimir ao final do dia, vou mesmo desanuviar a cabeca. Por isso, sinto que esses
contetdos comigo ndo fazem grande diferenca. O que mexe comigo € ver progressos.

Participante 4F: Eu também sou da opinido que nem sempre t€ém que ser apenas as
Influencers a servirem como inspiragao, os amigos também o poderdo ser. Eu acompanhei
de perto o processo de transformagdo corporal de uma grande amiga minha e fiquei com
ainda mais incentivo para comegar o meu.

Investigadora: De que maneira influencia esta tendéncia os seus comportamentos em
relacio a atividade fisica e a alimentacao?

Participante 4C: Diria que ¢ a treinar mais e a ter ainda mais vontade de seguir uma vida
mais saudavel.

Investigadora: Quais os aspetos positivos e negativos sobre o fitspiration e que
identifica na sua vida pessoal?

Participante 4D: Eu diria que um positivo € o facto de ter vontade e motivagao para fazer
qualquer género de treino. Mesmo que, devido ao trabalho, ndao consiga ir fazer as aulas que
queria no ginasio, vou na mesma utilizar umas maquinas ou vou correr a volta de casa. Como
negativo aponto o estereotipo de ter que ter um determinado corpo, ter que seguir um certo

lifestyle.

Participante 4C: Esse conteido, embora seja raro, também me consegue irritar,
principalmente se ndo estiver a ser ativa. Se faltar ao gindsio e estiver s6 a comer, fico irritada
comigo propria.

Participante 4E: Eu acho que isto tem um lado negativo que é, tu as tantas crias um
determinado standard e depois corres o risco de te sentires demasiado mole, por ndo
conseguires cumprir com este standard que meteste a ti propria. E ndo devia haver qualquer
problema com isso. O corpo as vezes pede para parar, porque a vida as vezes ndo permite e
acho que ¢ importante a consisténcia € manteres-te ativa, mas embora fosse bom, nem
sempre da e ndo deve ser um fator ainda mais desgastante a questdo de estares a fazer um
esforco e mesmo assim sentires-te culpada. J4 me aconteceu e acho que ¢ necessario haver
um equilibrio mental para conseguir gerir essa informag¢ao e quando € que esta certo ou ¢ de
mais. O positivo foi o que falamos hd pouco da motivagdo e a vontade com que se fica em
treinar.

Investigadora: Ja observou nas redes sociais contetidos que pretendem promover o
esteredtipo de um “corpo ideal”?

Participante 4B: Vejo constantemente.

Participante 4D: Sim. Quase todos tentam promover esse corpo ideal ou pelo menos os que
o tém, gostam de o promover, com a sua devida razdo. A Pamela tem varios videos so dela
a mostrar o seu corpo, os seus abdominais perfeitos... portanto claro que isso ¢ o maior
objeto de promocgao que elas tém, que € mostrar que nelas funcionou.

Participante 4C: Sim, sem davida. Até porque ¢ o ganha pao de muitas pessoas.
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Participante 4A: Pode construir ideias feitas e estereotipos, como pode também destruir.

Investigadora: Com que caracteristicas fora retratado esse “corpo ideal”?

Participante 4B: E um corpo que contém muitos abdominais, muito treinado em termos de
gluteos, bracos e pernas. Nota-se mesmo que ndo hé gordura em lado nenhum, nem celulite
nas coxas. Claro que a questdo de se tem ou ndo Photoshop também ¢ questionavel, porque
na realidade eu acho que ¢ impossivel ter aquele corpo.

Participante 4A: As caracteristicas dos corpos ideais que vi foram corpos com a barriga,
pernas e gluteos muito trabalhados.

Participante 4D: Sim, eu também vejo pessoas maioritariamente com essas caracteristicas.
Participante 4F: Nao ha qualquer gordura.

Investigadora: Que impacto acredita que este tipo de publicacées possam ter no que
concerne as percepcoes que cada um tem sobre os padroes de beleza?

Participante 4D: Eu acho que isto vai de encontro com aquilo que eu disse ha bocado. Ha
um perigo grande dos padrdes que tu metes a ti propria. Como € dbvio que somos todos
diferentes, como ¢ 6bvio que ndo vamos todos conseguir atingir o mesmo /ook. Os corpos
sdo diferentes, as estruturas sdo diferentes, ha pessoas que geneticamente tém mais sorte. E
preciso racionalidade e acima de tudo bom senso para avaliar isso e perceber o que ¢ que
funciona e o que € que ¢ bom para nés. Porque sem isto, a sociedade quase que se guia por
estes padroes.

Participante 4C: Claro que gostaria de ter o corpo da Pamela, quem nao, ndo ¢ verdade? Mas
acho que parte e depende muito da nossa percecao.

Participante 4B: Os corpos sao todos muito diferentes e o facto de as pessoas s6 mostrarem
o que ¢ bom, pode ser muito perigoso para certas pessoas € também triste na verdade, por s6
ser depois considerado um determinado corpo.

Investigadora: Ja se sentiu influenciada por estas mensagens e imagens ligado ao
fitspiration?

Participante 4D: Sim.
Participante 4B: Sim.
Participante 4A: Sim.
Participante 4F: Sim.
Participante 4E: Sim.
Participante 4C: Sim.
Investigadora: Considera os contetidos de Pamela Reif propicios ao alastramento de

visoes neste sentido?
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Participante 4E: Sim, penso que sim.
Participante 4A: Eu concordo, embora seguidora dela.

Participante 4C: Sim, totalmente.

Investigadora: Observa atualmente uma trend de positivismo e aceitacio corporal nas
redes sociais?

Participante 4B: As campanhas de langamento dos novos biquinis hoje em dia j4 ndo
incorporam apenas a mulher esquelética e magra como acontecia hd uns anos, mas sim,
optam por escolher e mostrar pessoas normais que sao magras, mas ndo ao ponto de se verem
os 0ssos. Tentam englobar de tudo um pouco, para mostrar que a roupa de banho fica bem
em qualquer corpo.

Participante 4C: Eu acho que o tema da anorexia se vé cada vez mais no Instagram. Ha
imensas raparigas hoje em dia a falarem imenso do tema e a darem uma enorme relevancia
aos habitos de vida saudavel.

Participante 4D: H4 muito mais positivismo e aceitagdo. Eu também tenho visto imensos
desses videos, que nem sou eu que procuro, mas sim, aparecem-me. Vejo por exemplo
videos de desfiles de raparigas plus size, que estdo confiantes com o corpo delas e que ndo ¢
por terem corpos grandes, que ndo sdo bonitos ou pessoas extra confiantes tendo um corpo
maior do que seria considerado o corpo ideal, mas sdo videos sempre muito interessantes de
empowerment € que mostram que € ok ndo ser magrissima e perfeita. Gosto muito desses
videos, por serem pessoas que pretendem mostrar a beleza disso.

Participante 4A: E at¢é mesmo nas receitas eu sinto que hoje em dia hd muito mais a
mentalidade de ter uma alimentagao e rotina saudavel, mais do que a dieta, ¢ mesmo fazer
as pessoas ver que nem sempre ¢ preciso cortar tudo na alimentagdo, ¢ s6 uma questao de
equilibrio.

Investigadora: Ja se deparou com essas acdes nas redes sociais por parte de
Influenciadores?

Participante 4C: Sim, ao seguir Influenciadores dentro desse nicho, € inevitavel.
Participante 4D: Sim, exato.

Investigadora: Como pode o conteudo relacionado 2 imagem corporal impactar a auto-
estima e o bem-estar mental dos utilizadores?

Participante 4C: Eu a mim impacta-me positivamente, pode ser uma ambiguidade quando a
culpa ¢ minha e eu ¢ que decidi ndo ir fazer o treino e me sinto depois mal, mas diria que
90% das vezes faz com que tenha muito mais vontade de atingir os objetivos da semana.
Mas consigo também perceber as pessoas que dizem que para elas ndo o €.

Participante 4F: Eu acho que pode ter muito a ver com a questao de se sentir relatable com
o assunto em questdo. Ou seja, difere de pessoa para pessoa. Portanto, se aparecer o video
de alguém que ndo tenha vontade nenhuma de ir treinar e de repente foi e fez se calhar uma
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caminhada ou uma corrida, tu automaticamente sentes que aquela pessoa €s tu e também tu
podes fazer aquilo e isso pode mudar o teu dia, pois pode ser a diferenga entre teres feito ou
ndo alguma coisa, sempre no sentido de fazeres algo bom para ti. Isto ¢ um exemplo. Com
certeza que ha também o lado negativo da coisa.

Participante 4A: Mesmo no meu emprego, hd pouquissima gente que faz desporto, por
exemplo a hora de almogo, que ¢ uma coisa que eu agora tenho andado a tentar fazer, eu
sinto que com eles ndo me consigo motivar nada e as vezes vou mesmo ao Instagram para
ver com 0s meus proprios olhos pessoas a quererem mexer-se. Sinto que até mesmo esses
conteudos me influenciam mais do que as pessoas que trabalham comigo.

Participante 4B: A mim ¢ 50/50. As vezes é positivo pensar que consigo praticar desporto e
fazer ja exercicios que antes ndo conseguia, mas por outro lado, por vezes ¢ olhar para o
corpo delas e pensar que também gostava, mas eu ndo tenho a vida delas, para poder, por
exemplo, fazer treinos bididrios ou ir andar constantemente. Acho que ha muitos aspetos por
detras que as permitem ter aquele corpo, ndo € apenas o exercicio fisico e a alimentagao que
noés exclusivamente fazemos. Seja tomar proteinas, fazer massagens linfaticas mais invasivas
ao corpo, plasticas, botox, acho que isso acaba por ser a parte mais negativa que eu sentia,
pelo menos no inicio. Comparava-me muito. Eu desesperava, treinava 3 vezes por semana e
ndo conseguia ter as pernas que elas tém. E um trabalho depois pessoal e mental que cada
um tem que fazer consigo proprio. Realmente nem tudo o que se vé€ nas redes sociais
corresponde a realidade das coisas.

Participante 4F: Eu nao sei porqué, mas eu antes tinha o estereotipo ja criado na minha
cabeca, de sentir que so o facto de fazer uma méquina de bracos, que me ia deixar com o0s
bragos enormes ¢ que ndo ia ficar bem, nem feminino. Mas agora que vejo imensas
Influencers que fazem exercicios de bracos e que ficam naturais e normais, acho que o que
interessa € fazer desporto e deixar-se desses preconceitos.

Participante 4E: Eu acho que o mais importante ¢ também ter um treino acompanhado e
adequado as tuas necessidades.

Investigadora: Vé as mensagens partilhadas por Pamela Reif como uma contribuicio
para esta aceitacio de uma maior diversificacao dos diferentes tipos de corpo?

Participante 4A: Nao, honestamente.

Participante 4E: Eu acho que ela embora incentive a uma pratica de vida mais saudavel, ndo
inclui propriamente todo o tipo de corpos nas mensagens que partilha.

Participante 4C: Nao, para ela parece so ser saudavel e esteticamente aprazivel os corpos
bastante magros.

Participante: Sim, isso ¢ verdade.

Investigadora: Como podem os Influenciadores dar uso aos seus canais para promover
uma mensagem positiva de aceita¢iao corporal?

Participante 4D: Se for esse o objetivo deles, ¢ s6 mostrarem a realidade. Que nem sempre
estamos secas, que o inchago ¢ algo normal... para mim, se for esse o objetivo, era mostrar
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o dia-a-dia e a questdo de os corpos nao se manterem iguais a toda a hora, era mostrar essas
variagoes, que ndo hd problema de ter cheat meals de vez em quando, portanto era tentar
normalizar e tornar real uma coisa que nos estd a ser mostrada como um objetivo ultra
maximo de perfei¢do. Isso ndo existe, vio sempre haver variagdes e altos e baixos. E mesmo
assim.

Investigadora: Ja observou a partilha de conteudo pela parte de Influenciadores que
nao é devidamente assinalada como sendo publicidade?

Participante 4D: Nao me acontece, porque eu ndo sigo imensas Influenciadoras e as que sigo
fazem unboxing, por isso automaticamente ja estdo a dizer que estdo a fazer publicidade
daqueles produtos ou entdao a Pamela que elabora um produto e por isso ¢ a melhor fonte e
instancia para falar sobre o mesmo.

Participante 4C: Comigo também. Pelo menos aquilo que eu vejo mais as vezes até sao
produtos que elas estdo a tentar vender, por isso acho que nunca me deparo com essas
Influencers que o fazem de maneira diferente.

Participante 4E: Sim, eu por acaso também nao costumo ver isso. Mas se calhar também
passa por seguir Influenciadoras que nesse sentido sdo transparentes.

Investigadora: O facto de uma publicacio ser ou nao divulgada enquanto publicidade
tende a influenciar a sua confian¢a?

Participante 4B: Publicacdes que contém “pub” demonstram transparéncia e puxam pela
nossa confianca. Logo, ao se desconfiar que aquele antincio foi pago, mas nao assinalado
como tal, ha claramente uma perda instantdnea de confianca.

Participante 4E: Para o bem da credibilidade de um Influenciador para com os seus
seguidores, € bom que um conteudo seja assinalado como anuncio. De outra maneira, eu
deixo de ouvir as opinides desse Influenciador.

Investigadora: Qual a importancia de um contetido ser devidamente divulgado
enquanto publicidade?

Participante 4C: Eu acho que isso ¢ uma das coisas que eu acho que ¢ importante para que
haja confiancga dos seguidores para os Influenciadores, se acharmos que ¢ tudo pago, quase
que achamos que nos estdo a mentir, portanto até numa oOtica a longo prazo, acho que faz
todo o sentido, o divulgarem como tal. Mas sinceramente, quando comecam a falar
aleatoriamente de um produto, ja parece logo falso, portanto até acho que sao facilmente
detectaveis.

Participante 4A: Eu por acaso discordo. Acho que hoje em dia ndo ¢ assim tdo facil de
detectar isso, porque ja ha uma outra categoria de Influencers que sao as UJC creators, que
sdo pagas para promover produtos e nao ¢ identificado em lado nenhum que ¢ publicidade.
Sao pessoas normais que até ndo t€ém muitos seguidores, mas simplesmente por transmitirem
mais genuinidade e credibilidade por serem pessoas normais, ja entramos numa outra
categoria do Marketing de Influéncia, que hoje ja fica dificil de reconhecer e identificar o
que é ou nio verdade. E muito mais barato para as marcas pagarem a estes UJC creators do
que propriamente a Influencers. Eles no fundo sio os criadores de contetido ¢ depois a marca

LXXXVI



¢ que pode publicitar nos seus canais incluindo as redes sociais a dizer que € uma review de
um cliente, portanto podem utilizar varias situacoes.

Participante 4F: Eu conhego uma rapariga que faz isso. Manda imensos e-mails a sugerir
1SS0 as marcas para ver se tem uma resposta positiva e as empresas estdo interessadas, mas
ela faz com hotéis, viagens, tudo. E ela nao tem de todo muitos seguidores. E agora realmente
percebo esse ponto, ¢ cada vez mais dificil de distinguir, ndo sei como ¢ que se ha de fazer.

Participante 4D: Acho isso verdadeiramente preocupante. Poder dizer-se o que se quer na
Internet e tu nunca vais ter a certeza, passa por ti em testares e quereres saber mais.

Participante 4E: E que hoje em dia ja é muito menos relatable haverem aqueles antincios
publicitarios com caras e corpos bonitos por detras. E muito mais facil, quando as pessoas
se sentem identificadas com uma pessoa que lhes estd a dar a conhecer e a apresentar o
produto. Mas para isto, claro que ¢ preciso conhecer o Marketing e perceber como ¢ que ele
funciona para as muitas pessoas que utilizam as redes sociais.

Participante 4B: Eu penso que parte da pessoa, esta estar mais aware do que consome nas
redes sociais. Eu pelo menos ndo sou nada de consumir s6 porque vejo online, prefiro ir a
loja fisica e informar-me.

Investigadora: O que tem na sua opiniio um Influenciador que fazer para garantir a
transparéncia do conteiido que promove?

Participante 4D: Eu acho que seria mostrar que elas usam mesmo os produtos que nos estao
a aconselhar a utilizar. Mostrar que os produtos sdo realmente necessarios € que nao os usam
apenas nos anuincios publicitarios que fazem.

Participante 4A: Eu concordo.

Investigadora: Considera Pamela Reif ética e transparente no conteudo (patrocinado
ou nao0) que partilha? Por qual razao?

Participante 4B: Sim, eu acho que sim.

Participante 4C: Eu do que vejo, também acho.

Participante 4D: Eu acho que ela mostra o que quer, logo ndo a considero 100% transparente.
Participante 4F: Eu concordo com a Participante 4D, ela ¢ transparente apenas no contetido
que nds vemos.

Investigadora: Procura junto de Pamela Reif opinides e conselhos relativamente a
temas associados ao bem-estar fisico?

Participante 4C: Quando estamos a falar de saude alimentar e saude fisica acho que
realmente ela ¢ uma 6tima pessoa para nos guiarmos, porque os resultados estdo a vista. Por
1sso, outro tipo de satde ndo, ou seja na parte mais séria, mas tudo o que resto no que diz
respeito ao desporto e a alimentagdo, sim.

Participante 4B: Eu posso ver o conteudo dela nas redes sociais, mas eu acho que o treino e
a alimentacao t€m que ser sempre adaptados ao teu corpo, portanto eu confio muito mais ir
primeiro a uma nutricionista e s6 depois ver contetidos nas redes sociais, por ja ter uma ideia
do que ¢ mais direcionado para mim, que treinos dela ¢ que sdo bons para mim, se calhar
posso experimentar estes alimentos e receitas... Mas s6 depois de ter tido este
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aconselhamento médico.

Participante 4D: Treinos sigo a 100%. Mas escolho depois a informag¢ao que quero retirar e
muitas das vezes as receitas, bem como outros temas acabam por nao me interessar tanto
nela.

Investigadora: Considera a Influenciadora confiavel?

Participante 4A: Sim, ela tem fortalecido a sua reputacao ao longo dos anos com contetidos
cada vez com mais qualidade.

Participante 4D: Sim, eu considero-a confidvel.

Participante 4C: Sim.

Participante 4E: Sim.

Investigadora: Como avalia o nivel de credibilidade de Pamela Reif no que concerne a
um estilo de vida saudavel?

Participante 4D: Bom nivel de credibilidade.

Participante 4C: Sim, diria que tem um alto nivel também.

Participante 4F: Sim, concordo.

Participante 4A: Eu também.

Investigadora: Considera que Pamela Reif cria tendéncias para o seu piblico através
do conteuido publicado no Instagram? Que tendéncias sdo estas?

Participante 4A: Eu acho que sim, claramente os workouts.
Participante 4B: Eu também.
Participante 4C: Concordo.

Participante 4D: Eu acho que ela propria ja ¢ uma tendéncia, principalmente durante o
confinamento com os seus workouts.

Participante 4F: Na altura da Pandemia.

Participante 4E: Eu acho que as dangas dela sdo uma verdadeira tendéncia, principalmente
para pessoas com mais idade, por serem os treinos mais faceis que ela tem. A minha avo
pelo menos gosta de os fazer.

Investigadora: Sente-se influenciado a querer seguir essas novas tendéncias?
Participante 4A: Eu diria que a partir do momento em que eu j4 fago os treinos dela, ja diria
que a sigo.

Participante 4D: Sim, eu também.

Participante 4F: Sim, eu no geral estou sempre muito aberta a todos os novos videos que ela
vai publicando e gosto de ir experimentando coisas novas.

Investigadora: Quais s3o os sentimentos que utiliza para descrever a sua relacio com

a Influenciadora Pamela Reif?
Participante 4D: Admiragdo e motivagao.

LXXXVIII



Participante 4B: Forca e ndo desistir, porque os resultados aparecem com os treinos.
Participante 4E: Motivagao também.

Participante 4F: Inspira¢@o e admiragao.

Participante 4A: Sim, concordo.

Participante 4C: Sim, eu também.

Investigadora: Considera que Pamela Reif transparece um sentimento de proximidade
e amizade para com os seus seguidores?

Participante 4D: Eu pelo menos criei uma relagdo unilateral com ela, de hoje em dia lhe
achar graca. Eu acho-a querida, até a questdo das palminhas e acho que ela ¢ uma
personagem. Nunca mostra o lado mau, ou mesmo quando o mostra ¢ de uma maneira soft.
Ela esta ali para puxar para cima e para mim ¢ assim que eu a vejo. Motiva-me, acho-a
querida e engracada, muito miuda também, mas eu sé tenho sentimentos positivos.

Participante 4A: Eu concordo contigo. Acho que se vivesse em Portugal e falasse connosco
em portugués seria diferente. Mas assim também da.

Participante 4B: Eu acho que ela nos videos ¢ neutral e nas historias ou conteudo que tem
no Instagram, mais sorridente e alegre.

Investigadora: Que tipo de interacdes por parte de Pamela Reif a faz sentir mais
proxima da mesma?

Participante 4E: Eu gosto que ela pergunte que tipo de treinos ¢ que as suas seguidoras
preferem, para depois entdo construir o plano semanal.

Participante 4B: Ela tenta incluir mais pessoas ao falar em inglés.

Participante 4A: Sim, pois €. Embora o seu maior nicho de pessoas se encontre na Alemanha.
Participante 4F: O meet & greet dela acho simpatico. Embora nunca tenha participado claro
em nenhum, visto serem todos no estrangeiro.

Participante 4D: Pois é. Também j4 o vi vérias vezes em histdrias no Instagram.

Investigadora: Como acha que Pamela Reif pode intensificar o sentimento de
proximidade para com os seus seguidores?

Participante 4A: E pouco espontinea, ¢ tudo muito treinado. Acho que devia promover
dindmicas mais ativas e proximas, ao fazer /ives ou podcasts, algo que revele mais sobre ela,
ninguém sabe nada da vida real da Pamela Reif.

Participante 4D: Eu ndo sei, mas também nao quero que ela force essa intimidade, porque
existe um limite para aquilo que tu podes considerar proxima de uma pessoa que nao
conheces. Por isso eu acho que tentar explorar ainda mais essa intimidade pode tornar-se
falso ou meio estranho. Ela da-nos a motivacdo que consegue e que pode, mas nao sei se
sentiria essa necessidade de ela criar uma intimidade comigo. Eu acho que ela ndo esta ali
para sermos amigas, ela estd ali para aquilo que ela pode, que ¢ motivar-me.

Participante 4C: Eu sinto também que a razdo de a seguir e o objetivo de ter a conta dela

presente no meu Instagram, € mesmo para ter motivagdo. Ha o proposito de me por a treinar
e ter uma alimenta¢do mais saudavel e se ela comecar a ampliar muito o espectro, acho que
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perde um bocado.

Participante 4B: Ela podia tornar-se mais préxima, ao partilhar um bocado mais a vida dela,
fora da rotina do ginasio. Também ha dias em que ela come coisas menos saudaveis e dias
em que nao vai treinar.

Participante 4F: Eu nisso concordo convosco.

Investigadora: Considera Pamela Reif como um exemplo a seguir?

Participante 4D: Sim, eu acho que mais do que tudo, ela ¢ mais um exemplo de exercicio
fisico e alids ela tem uma plataforma que permite que tu escolhas um treino personalizado
para ti, podes adaptar a tua maneira e tens varios planos diferentes. Em relagdo a alimentagao,
eu confesso que eu ndo sigo as receitas dela, por acaso acho que devo ter feito uma ou outra
s0, onde eu acho que ela ¢ bastante credivel e quando menciona substituir alimentos como o
acucar pelo agave. Isto para dizer que sdo coisas do conhecimento geral, ela ndo precisa de
ter nenhuma Licenciatura, para nos alertar que essas substitui¢des sao benéficas para nos.
Nao acho que ela nunca tente ser mais do que aquilo que ela €. Ela s6 quer ser um motivo de
motivacao e acho que naquilo que ela se propde, ela consegue.

Participante 4E: Sim, mas ha que ter em conta que ela faz apenas isso da vida.

Investigadora: Consegue descrever algum momento em que se sentiu influenciada a
imitar comportamentos ou acoes de Pamela Reif?

Participante 4A: O corpo sem divida.
Participante 4E: A consisténcia com que faz desporto.

Investigadora: Considera Pamela Reif uma lider de opinido?
Participante 4B: Eu acho que sim.

Participante 4D: Eu acho que ela influencia em tudo o que ¢ desporto, talvez influencie
também nas roupas de desporto, por ter sempre outfits novos, mas sO trabalha com esse nicho
da vida saudavel. E uma referéncia em termos de treinos e alimentacdo saudavel, mais do
que isso acho que nao.

Participante 4F: Eu concordo, porque as dicas que ela da sobre o lifestyle dela ndo me inspira
propriamente, ¢ completamente fora da minha realidade.

Participante 4E: Sim, exato. Mas no geral, também acho que sim.
Participante 4A: Eu concordo.

Investigadora: Considera que as pessoas acreditam e seguem a opinido de Pamela Reif
nos mais variados assuntos?

Participante 4A: As pessoas que as vezes s6 veem conteudo das redes sociais podem cair no
erro de se enganarem a elas proprias. E até mesmo o facto de ndo conhecerem o corpo delas
e estarem a fazer os exercicios errados, por ndo estarem a corresponder as suas necessidades
e acho que principalmente no inicio ¢ sempre preciso uma avalia¢ao inicial para definir
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objetivos. Mas depois disso, penso que sim, que se deve segui-la.
Participante 4B: Exatamente, mas eu acho que ela sabe efetivamente daquilo que esté a falar.

Investigadora: De que forma pode Pamela Reif aproveitar a sua posicio para
impulsionar a mudancas positivas?

Participante 4B: Pode falar de temas ndo s6 a perda de peso, ao aconselhar a perda de peso
a pessoas que se sentem demasiado fortes, como também poderia e deveria falar de disturbios
como a anorexia, transtornos relacionados com a satde mental. Se os conteudos dela
puxassem para esse lado, podia captar outro tipo de publico.

Participante 4A: Eu acho uma 6tima ideia, para além de que sendo ela uma referéncia para
tantas pessoas, podia ser uma ajuda ela falar sobre temas como esses.

Participante 4C: Eu acho que um tema que muitas /nfluencers deixam de lado, que embora
ja seja um bocado falado, na minha opinido, ainda devia ser mais e mais falado, o desporto
¢ muito benéfico ao corpo, mas melhor ainda, a cabeca. Estamos o dia todo cheias de trabalho
e chegamos 1a e ndo pensamos em mais nada. E ja que falam em tanta coisa considerada
saudavel, deviam falar sobre os aspetos mentais positivos que o desporto nos traz. Acho que
faz sentido, porque muitas vezes a parte do peso também se pode refletir em problemas
mentais.

Participante 4F: Vejo muito poucas Influencers que falem também sobre o desporto na
gravidez, que efeitos positivos € que pode ter ndo s6 a curto prazo enquanto Somos jovens,
mas sim em todas as faixas etarias a longo prazo. Nao tém de todo que ser exercicios puxados
com pesos ou algo do género, porque ires a uma aula de Pilates ou de alongamentos, também
é exercicio fisico, talvez mais soft. E uma forma diferente de treinares também os musculos.
Por isso as Influencers, incluindo a Pamela Reif, deviam deixar de passar sempre o
esteredtipo de que o desporto tem que ser sempre com pesos.

Participante 4E: Realmente as /nfluencers podiam falar realmente sobre isso, de como passar
a atividade fisica depois da gravidez. Segundo sei a Pamela Reif ainda nao foi mae, mas
podia informar-se para cativar ainda outro nicho de publico.

Participante 4A: No fundo h4 imensas coisas por onde ela podia enveredar. E uma questao
de interagir com o seu publico através das historias, a fim de saber o que ¢ que lhes
interessaria ser explorado.

Participante 4D: Mas eu acho que ai elas podem cair no erro de estarem a falar de coisas que
elas ndo sabem. Eu concordo com a ideia de incentivar mais com a questao da satde mental,
mas ¢ um facto que ela ndo passa o dia sentada a secretdria como nds e ter depois a
necessidade como nds de nos mexermos ao final do dia para se sentir melhor, bem como ela
nunca esteve gravida, ndo saberia talvez como abordar tais assuntos, por nunca ter passado
por isso. Logo ai, o publico se calhar nem lhe dava muita credibilidade. Ela ndo sabe, nem
conhece. Quando por ai passar, faz todo o sentido falar sobre isso e fazer até treinos
adequados a um pos parto. Nao acho que os idosos sejam o publico alvo dela, mas também
acho uma questao muito importante. Alids, ela até podia perder a credibilidade que pelo
menos ela tem para mim, por nao ter a formagao para poder falar sobre isso. Para terminar,
ela ja deu o exemplo dela propria, ela nunca foi anoréxica nem obesa, mas ela tinha um corpo
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muito magro, todo musculado, mas muito magro, quando fazia ginasio. E isso ¢ uma coisa
que ela de vez em quando volta a trazer, que sao imagens de quando ela fazia apenas ginasio,
a comparar com a evolu¢ao do corpo dela, quando ela comecou a fazer as aulas dela.
Comecou a tornar o treino dela aberto a outro tipo de coisas e o corpo dela teve uma grande
transformac@o. Por isso neste sentido, acho que ha limites para o que elas querem mostrar
ou tornar-se relatable, por nao terem esse conhecimento todo.

Participante 4C: Tens um bom ponto, concordo com isso. Ela também podia nos Let’s meet
que as vezes faz com seu publico, de forma a se aproximar ainda mais do seu publico,
perguntar pessoalmente as seguidoras que objetivos ¢ que elas tém e dar mesmo os seus
conselhos.
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