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RESUMO

As publicacdes sobre alimentacdo estdo entre as mais frequentes no Instagram. Esta
tendéncia pode ter influéncia no comportamento e nas escolhas alimentares dos
utilizadores. Neste sentido, esta dissertacdo tem como objetivos centrais compreender se
as publicacOes sobre alimentacdo no Instagram tém realmente influéncia sobre as
escolhas alimentares dos utilizadores e se sim de que forma e quais os fatores e
caracteristicas que contribuem para esta influéncia.

Adotou-se uma abordagem quantitativa, utilizando como instrumento metodoldgico a
aplicacdo de um inquérito por questionario. A amostra foi constituida por 1022
individuos, utilizadores da rede social Instagram e que seguiam contas que publicavam

conteudos sobre alimentacao.

Apos a analise, concluiu-se que as publica¢fes sobre alimentacdo tém muita influéncia
nas escolhas alimentares e na experimentacao de receitas e alimentos dos individuos. Os
principais impactos encontrados foram alimentar-se de forma mais saudavel, cozinhar
mais e experimentar alimentos diferentes do habitual. Os tipos de conta que mais
influenciam os utilizadores sdo os dos nutricionistas, dos amigos e dos chefs de culinaria.
As caracteristicas das publicacbes que mais influenciam os consumidores sdo a
credibilidade do autor, a aparéncia dos alimentos e o equilibrio nutricional. Podemos
concluir também que os utilizadores que seguem mais nutricionistas tém tendéncia a ter

uma alimentacdo mais saudavel.

Palavras-chave: Instagram, Alimentacdo, Escolhas Alimentares



ABSTRACT

Posts about food are among the most frequent on Instagram. This trend can influence the
behavior and food choices of users. In this sense, this dissertation has as main objectives
to understand if the publications on food on Instagram really influence the food choices
of users and if so, in what way and which fators and characteristics contribute to this

influence.

A quantitative approach was adopted, using the application of a questionnaire as a
methodological instrument. The sample consisted of 1022 individuals, users of the social

network Instagram and who followed accounts that published content about food.

After the analysis, it is concluded that publications on food have a great influence on food
choices and on the experimentation of recipes and foods of individuals. The main impacts
found were eating healthier, cooking more and try different foods than usual. The types
of accounts that most influence users are those of nutritionists, friends and chefs. The
characteristics of publications that most influence consumers are the author's credibility,
food appearance and nutritional balance. We can also conclude that users who follow

more nutritionists tend to have a healthier diet.

Keywords: Instagram, Food, Food Choices
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INTRODUCAO

O Instagram é uma rede social que tem vindo a crescer, sendo cada vez mais estudado o
poder de influéncia que os utilizadores desta rede tém uns sobre os outros e utilizado em
beneficio de vérias marcas, entidades e individuos com o intuito de influenciar os

comportamentos dos outros (Erragcha & Romdhane, 2014).

A alimentagdo € um dos temas mais abordados nesta rede, isto é, as publica¢Ges sobre
alimentacdo estdo entre as mais frequentes no Instagram (Basirico, 2019; Puspita &
Hendrayati, 2020; Top Hashtags, 2020). Ndo s6 no Instagram, mas noutros meios, a
alimentacdo, nomeadamente a alimentacdo para a sadde tem sido alvo de conversa na
sociedade (Calefato, 2016). Sao varios e diversos os interlocutores destas conversas, indo
desde o individuo, ao jornalista, a celebridade, até ao especialista cientifico (Calefato,
2016).

Segundo alguns autores e relatérios, este boom de publica¢fes sobre alimentacdo nas
redes sociais pode estar a alterar a alimentacgao dos individuos (Hartman Group e Publicis
Consultants, 2012; Walsh, 2020). A escolha alimentar ¢ um fenémeno complexo,
influenciado por diversos fatores e da relacéo entre estes (Koster, 2009). E importante
entender de que forma as publicacGes de Instagram poderdo influenciar as escolhas

alimentares dos individuos.

A influéncia pode depender de varios fatores como o tipo de contas que os utilizadores
mais seguem e aquelas que possuem mais influencia sobre estes (Erragcha & Romdhane,
2014). O poder de influéncia dos tipos de conta sobre os utilizadores podera estar
dependente de diversas varidveis, como a aparéncia dos alimentos e das refeicdes
apresentadas nas fotografias publicadas (Van der Laan et al. 2011; Spence et al., 2016),
o0 equilibrio nutricional desses alimentos e pratos (Instituto Marketing Research, 2019, o
custo dos alimentos apresentados (European Food Information Council, 2004) e a
credibilidade que os individuos atribuem a cada autor (Ho, H., & Chang Chien, P., 2010).
Existem outros fatores que se devem considerar, nomeadamente a modelagem social
(Bevelander et al., 2012), os fatores sociais, como a imitacdo de comportamentos de
grupos de pertenga (Bevelander et al., 2012), a aceitagdo social e 0 consumo conspicuo
(Basirico, 2019).



A forma como estas publicagOes influenciam os utilizadores pode abranger diversos
ambitos, pode impactar a qualidade, a quantidade, a diversidade da alimentacdo bem
como o local e a forma como a alimentacédo ¢ feita. Assim esta influéncia pode alterar
comportamentos diversos, como alimentar-se de forma mais ou menos saudavel, ingerir
mais ou menos quantidade, consumir alimentos mais ou menos diferentes do habitual,

cozinhar mais ou menos ou ir comer a restaurantes com mais ou menos frequéncia.

Entender como € que as publicac@es influenciam os individuos, porque e que fatores estdo
por detras desta influéncia podem ser preponderantes para repensar a abordagem de todas
as entidades interessadas em influenciar os comportamentos e escolhas alimentares da
populacdo, seja por objetivos comerciais ou por objetivos de salde e prevencdo da

doenca.

Sendo nutricionista, para mim torna-se bastante interessante e suscita-me imensa
curiosidade perceber como é que o mundo a nossa volta influencia a nossa alimentacgéo e
as nossas escolhas alimentares. Cada contacto, cada observagédo, cada informagao pode
impactar o0 nosso desejo alimentar, a nossa percecdo sobre a alimentacéo e a nossa prépria
maneira de sentir a alimentacéo e de dar significado a cada alimento e refeicdo. A nossa
alimentacdo € um fendmeno complexo que vai para além da sobrevivéncia e de fornecer
0s nutrientes para que o organismo funcione devidamente, a nossa alimentacdo € um
fendmeno que pode ser influenciado pelo mais pequeno detalhe e muitas vezes esta
influéncia ocorre de forma inconsciente. Desperta-me imensa curiosidade compreender
quais os fatores, caracteristicas e detalhes que contribuem para as nossas decisdes
alimentares e para a forma como sentimos, interpretamos e percecionamos os alimentos.
Atualmente, os individuos passam muito do seu tempo nas redes sociais e como sabemos
a alimentacdo é um dos temas mais publicados nestas redes, pelo que estudar a forma
como estas influenciam a nossa alimentacéo e como torna-se extremamente interessante
e relevante para complementar o nosso conhecimento sobre a complexidade da

alimentacéo e das escolhas alimentares dos individuos.
Assim foi formulada a questdo de partida desta investigagéo:

Qual o influencia das publicagdes sobre alimentacdo no Instagram nas escolhas

alimentares dos utilizadores?



Tendo em conta esta questdo de partida foram definidos como objetivos gerais
percecionar se as publicagdes sobre alimentagdo no Instagram influenciam as escolhas
alimentares dos utilizadores, compreender de que forma influenciam a alimentacao e

perceber a influencia por tipo de contas e caracteristicas das publicaces.

Para responder & questdo de partida e aos objetivos delineados, utilizou-se uma logica
dedutiva através de uma abordagem quantitativa, que resultou em 1022 questionarios
respondidos por utilizadores de Instagram que seguiam contas que publicavam conteddo

sobre alimentacao.

De forma a organizar melhor a informacéo e permitir uma melhor leitura deste estudo a

presente dissertacdo foi organizada em quatro capitulos.

O capitulo I corresponde ao enquadramento teérico do estudo. Assim, abordou-se de uma
forma geral as redes sociais, debrugando-nos sobretudo na utilizacao destas no mundo e
em Portugal, seguidamente aprofundou-se a rede social Instagram, descrevendo a sua
historia e forma de utilizacdo, abordando especificamente a forma como o Instagram
influencia 0 comportamento dos utilizadores e 0 seu crescente uso no mundo e em
Portugal. Seguidamente foi desenvolvido o tema das escolhas alimentares, analisando
cada um dos fatores que influencia a alimentacéo dos individuos. Por tltimo foi abordada
a tematica da alimentacdo e Instagram, na qual se aprofundou as publicacbes sobre
alimentacdo no Instagram, a influencia que estas publicacbes tém nos individuos, a
modelagem social digital e 0 comportamento alimentar, as fotografias de alimentos, os
motivos pelos quais os individuos fazem publicacfes sobre alimentos e uma reflexéo

sobre identidade, simbolismos e alimentacéo.
O capitulo 11 é o modelo de analise, no qual sdo apresentadas as hipéteses deste estudo.

O capitulo 111 diz respeito ao método. Nesta seccdo descreveu-se o tipo de investigacao,
0 objeto de estudo, os instrumentos e escalas utilizados e os procedimentos de recolha e

analise utilizados.

No capitulo 1V, apresentamos os resultados obtidos, caracterizando a amostra, 0
comportamento do utilizador de Instagram, a influencia do Instagram na alimentacéo e a

avaliacdo dos tipos de contas, realizando uma anélise extensiva das variaveis.

No capitulo V foi feita a discusséo dos resultados obtidos, comparando com estudos de

outros autores e relacionando os varios resultados obtidos neste estudo.



O capitulo VI é constituido pelas conclusGes desta investigacdo, fazendo referéncia as
limitacOes do estudo e propondo algumas investigagdes futuras.

Este estudo pretende compreender de que forma o Instagram influencia a alimentacao
dos seus utilizadores e quais os fatores e caracteristicas que contribuem para esta
influéncia. Esta investigacdo podera ter interesse ndo s6 para os profissionais de
marketing, marcas e influencers mas também para os chefs de culinéria, nutricionistas e

entidades que pretendem influenciar a alimentacéo e satde dos individuos.
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1. ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1. REDES SOCIAIS
Segundo a definicdo do dicionario Priberam, uma rede social €& um
conjunto de relacGes e intercambios entre individuos, grupos ou organizacdes que partilha
m interesses em comum, funcionando na sua maioria através de plataformas na Internet. E
também o termo utilizado para designar a plataforma online que permite estabelecer esse

tipo de relacdes.

O conceito de rede social foi estudado inicialmente pela Sociologia e pela Antropologia
social, para se referirem a aspetos particulares das relacfes interpessoais (Colares &
Braga, 2015). Neste &mbito as redes sociais sdo definidas como um gréfico social formado
pela ligacdo entre entidades (individuos ou organizacfes) e as suas interacfes (Kemp,
2020).

Segundo Rocha (2005) as redes sociais s&o ambientes que permitem que os utilizadores
se encontrem, comuniquem, partilhem conte(dos e construam comunidades, com

participacdo na producdo e veiculacdo de informacéo.

Atualmente, o termo rede social ganhou uma dimensédo associada sobretudo ao digital.
Assim, Guille et al. (2013) define rede social digital como um servigo existente na
internet, que permite aos utilizadores criar paginas de perfil e publicar mensagens, assim
como estabelecer ligagdes com outros utilizadores, criando desta forma uma relacdo

social com estes.

Uma das principais caracteristicas das redes sociais é a acessibilidade. Atualmente estas
podem ser acedidas a qualquer hora, em qualquer lugar, através de uma variedade de
dispositivos, desde que estes estejam conectados a Internet. (Zhang et al., 2017). A
acessibilidade ndo se prende apenas com a facilidade de utilizacdo, mas também com o

baixo custo destas plataformas (Baruah, 2012).

A rapidez de difusdo de informacéo € também uma das principais caracteristicas das redes
sociais. Estas permitem que centenas de milhdes de utilizadores digitais produzam e

consumam informacéo rapidamente (Behera, 2016).



Estas tornaram-se populares ao possibilitarem aos utilizadores conexdes atraves dos seus
interesses em comum, introduzindo mudancas fundamentais na forma como os individuos
interagem (Acar & Polonsky, 2007). Atualmente sdo uma parte importante do dia-a-dia,
tornando-se em grande parte o lugar onde as pessoas comunicam e se relacionam. Embora
estas interacOes estejam contidas a esfera digital, elas sustentam ligacdes reais entre 0s
individuos (Bouvier, 2018).

Estas plataformas respondem a necessidades humanas basicas, como a comunicacao, a

socializacdo e a construcdo de reputacdo (Paul et al., 2015).

1.1.1. Tipos de Redes Sociais
As redes sociais podem ser divididas em horizontais e verticais. As redes sociais
horizontais interligam utilizadores com base em tematicas genéricas, como por exemplo
o0 Facebook ou o Instagram; as redes sociais verticais reinem utilizadores com interesses
comuns, os utilizadores estdo centrados no tema da comunidade em questdo, como por
exemplo o TripAdvisor ou o Lonely Planet. Por outro lado, existe outro tipo de
classificacdo que pode ser feito que distingue as redes sociais em pessoais ou
profissionais. Sendo que as pessoais se referem a expressdo de cada utilizador e as
profissionais ttm como objetivo relacionar profissionais com mais ou menos proximidade
laboral (Castilho & Antunes, 2013).

1.1.2. Utilizacdo das Redes Sociais no mundo
O numero de utilizadores de redes sociais tem aumentado em todo o mundo e atualmente

mais de metade da populacdo mundial usa redes sociais.

Segundo o October Global Statshot (2020), publicado em outubro de 2020 pela Data
Reportal, as redes sociais tém 4,14 bilides de utilizadores no mundo, mais 450 milhdes
que no ano anterior, o que significa que em outubro de 2020 as redes sociais tinham mais
12,3% de utilizadores que em outubro de 2019. Em média juntam-se as redes sociais 2
milhGes de novos utilizadores por dia, o que significa que a cada segundo, ha mais 14

utilizadores de redes sociais no mundo (Kemp, 2020).



Atualmente, 53% da populagdo é utilizadora de redes sociais. Das 7 horas diérias que as
pessoas passam online, 2h29 minutos sdo passadas nas redes sociais, 0 que corresponde
a 15% do tempo em que as pessoas estdo acordadas. Em média, cada utilizador tem conta

em 8,3 redes sociais (Kemp, 2020).

Devido ao contexto de pandemia covid-19, o nimero de utilizadores de redes sociais teve
um aumento superior ao esperado. Grande parte do crescimento de janeiro de 2020 a
outubro de 2020 foi resultado direto dos novos habitos que as pessoas adotaram durante

o confinamento devido ao covid-19 (Kemp, 2020).

O seguinte grafico demonstra o Ranking das plataformas sociais com mais utilizadores
no mundo a outubro de 2020.

THE WORLD’S MOST-USED SOCIAL PLATFORMS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, ACTIVE USER ACCOUNTS, OR ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCES (IN MILLIONS)

2,000

2,000

DATA UPDATED TO:
19 OCTOBER 2020

we (@] .
are, ’
re.. | Hootsuite

Grafico 1: As plataformas mais utilizadas no mundo a 19 de Outubro de 2020 (Kemp, 2020).

O Facebook continua a ser a rede social com mais utilizadores, no entanto a rede que
mais cresceu entre junho e setembro foi o Instagram, com mais de 76 milhdes de
utilizadores em 3 meses, tendo um total de 1,16 bilides de utilizadores em outubro de
2020.



As redes sociais lideres caracterizam-se por estar disponiveis em varios idiomas e por
permitirem aos utilizadores conexdo com amigos e pessoas para além de fronteiras
geograficas, politicas e economicas. Aproximadamente 3,6 bilides de utilizadores de
Internet usam redes sociais e prevé-se que estes numeros crescam a medida que o uso de

dispositivos moveis aumentar. (Statistica, 2020).

O uso de redes sociais pelos utilizadores é altamente diversificado: as plataformas como
0 Facebook ou o Google+ sdo focadas em trocas entre amigos e familiares e estdo
constantemente a estimular a interacdo por meio de recursos como a partilha de
fotografias, estado e jogos sociais. Outras redes sociais, como o Tumblr ou o Twitter, sdo
voltadas para a comunicacédo rapida e sdo também designadas por microblogs. Algumas
redes sociais focam-se na comunidade, outras destacam e exibem conteudo gerado pelos
utilizadores (Statistica, 2020).

Devido & presenga constante das redes sociais na vida dos utilizadores, estas tém um
grande impacto social. A indefinicdo entre a vida offline e a virtual, bem como o conceito
de identidade digital e interacGes sociais online sdo alguns dos temas que tém surgido nas

discussOes recentes sobre a sociedade (Statistica, 2020).

O trabalho de Calefato (2016) defende que as publicacdes nas redes sociais transformam
a vida real numa hiper-realidade, o que faz com que vivamos a vida num mundo simulado
que ndo € natural e como consequéncia 0s nossos comportamentos sdo diferentes dos

reais, pois tentam reproduzir uma realidade de uma forma artificial.

1.1.3. Redes Sociais em Portugal
Segundo o relatorio “Digital 2020 Portugal” publicado a janeiro de 2020 pela Data
Reportal, em Portugal as redes sociais tém 7 milhdes de utilizadores, 0 que corresponde
a 70% da populacédo portuguesa. Entre abril e janeiro de 2019 houve um aumento de 6,6%
dos utilizadores de redes sociais em Portugal, 0 que corresponde a 433 mil pessoas
(Kemp, 2020).

Por dia, 0s portugueses passam 2 horas e 19 minutos nas redes sociais. Este nimero tinha
vindo a decrescer desde 2017, no entanto em 2020, aumentou 9 minutos diarios face a
2019 (Kemp, 2020).



Segundo o estudo realizado pela Marktest Consulting — “Os Portugueses ¢ as Redes
Sociais” publicado a 6 de outubro de 2020, o Facebook é a rede social mais utilizada em
Portugal, no entanto tem perdido utilizadores, reduzindo para quase metade o0 nimero de
utilizadores entre 2011 e 2020. A segunda rede social mais utilizada pelos portugueses é
0 Whatsapp, seguido do Instagram. O Instagram mantém a tendéncia de crescimento em
notoriedade e em penetracdo, sendo que junto dos mais jovens ja ultrapassou o Facebook
em numero de utilizadores, mantendo uma trajetoria de subida (Marktest Consulting,
2020).
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1.2. INSTAGRAM
O Instagram é uma aplicacdo para smartphone, gratuita de partilha de fotografias e
videos, que permite aos seus utilizadores capturar imagens e videos, aplicar filtros
digitais, e partilha-los de forma instantanea com outros utilizadores. Esta partilha pode
ser feita no proprio Instagram e também noutras redes sociais como o Facebook, Twitter
e Tumblr (Miah & Burd, 2013).

A aplicacdo é compativel com todos os smartphones com sistema 10S, Android e
Windows10. E ainda possivel aceder a plataforma através do computador, mas sem acesso

a todas as funcionalidades.

1.2.1. Historia
O Instagram foi criado por Kevin Systrom e Mike Krieger e lan¢ado a 6 de outubro de
2010. Inicialmente foi langado apenas para dispositivos iOS e em 2012 passou também a
estar disponivel para dispositivos Android (Cutler, 2012).

Segundo Cutler (2012), quando o Instagram foi lancado o seu objetivo principal era
facilitar a comunicacdo através de imagens. Ja Piza (2012) defende que o principal
objetivo do Instagram era resgatar a nostalgia do instantaneo das camaras fotograficas
Polaroid, o que é representado pelo proprio icone da aplicacdo, pois é uma referéncia
explicita por parte dos fundadores, a estas maquinas fotogréaficas.

Apdbs 3 meses do langcamento, o Instagram atingiu 1 milhdo de utilizadores, apds um ano,
tinha 10 milhdes de utilizadores, sendo nomeado em 2011 pela Apple a aplicacdo do ano
para iPhone. Em 2012 a aplicacdo foi comprada pelo Facebook (Pires, 2013).

Desde entdo tem vindo a disponibilizar cada vez mais funcionalidades e a sofrer
transformacoes, tendo atualmente 116 biliGes de utilizadores ativos em todo o mundo
(Kemp, 2020).

1.2.2. Funcionamento
Para que seja possivel o acesso completo a esta plataforma é necessario fazer download
na AppStore para dispositivos i0S e Google Play para Android. Para entrar é essencial
fazer um registo, através do Facebook, numero de telemdvel ou e-mail. Segundo os
termos de acesso, apenas é permitido a utilizacdo da plataforma a pessoas com mais de

13 anos.
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Apos a criacdo de um perfil, o utilizador podera usufruir de todas as funcionalidades do
Instagram e construir a sua rede digital. Nesta plataforma € possivel seguir e ser seguido
por outros utilizadores, de forma independente, ou seja, o utilizador pode aceitar o pedido
de outro utilizador para o seguir, mas nao significa que automaticamente vai seguir esse
utilizador como funciona em outras plataformas.

O Instagram permite vérias funcionalidades, como a partilha de fotografias e de videos
com a possibilidade de colocar filtros e comunicacdo via chat. A partilha de videos e
fotografias no Instagram, pode ser feita no feed, ficando visivel no feed do utilizador ou

pode ser feita nas stories, ficando visiveis apenas por 24 horas.

Um dos recursos mais populares do Instagram sdo as stories. Os utilizadores podem
publicar fotos e videos no seu stream de stories e o conteudo fica online, disponivel para
outros utilizadores durante 24 horas, ap0s este periodo desaparecem. Em janeiro de 2019,
havia 500 milhdes de utilizadores ativos diarios no Instagram stories. O Instagram stories
compete diretamente com o Snapchat, que é uma aplicacdo de partilha de fotografias, que
de inicialmente se tornou famoso devido ao seu recurso de “fotos que desaparecem”. O
Snapchat tinha 238 milhdes de utilizadores ativos por dia no segundo trimestre de 2020
(Statistica, 2020).

O Instagram também permite identificar utilizadores, locais, comentar e colocar

descricdes nas publicaces.

1.2.3. Instagram e comportamento
Num estudo realizado por Zolkepli et al. (2015) foram estudados os principais fatores que
motivam a utilizacdo desta rede, entre eles destacam-se: manterem-se informados sobre
temas relacionados com os seus interesses, informacdo pessoal (atualizagdo de status,
insercdo em grupos e partilha de opinides) e ainda a interagdo com outros utilizadores
(comentar fotos e status, partilhar as fotos em conjunto com os “amigos” e ainda criagao

ou divulgacéo de paginas).

O que vai de encontro ao publicado num relatorio da Statistica em maio 2019 o qual
referia que estar a par do que a familia e os amigos fazem € a principal razéo para o uso

do Instagram.

12



Os autores anteriormente referidos, Zolkepli et al. (2015) acreditam que o envolvimento
existente entre os utilizadores no Instagram lhes permite uma experiéncia unica e
funcional. Permite que os utilizadores expressem o que sentem e partilhem experiéncias

que podem influenciar os outros a tomar certo tipo de decisoes.

Sendo um importante meio de comunicagao de massas, 0 Instagram tem a capacidade de
influenciar o comportamento dos seus utilizadores, através dos pares, lideres de opinido,

figuras publicas e marcas (Erragcha & Romdhane, 2014).

Turner (1991) definiu a influéncia social como 0s processos pelos quais as pessoas
influenciam direta ou indiretamente os pensamentos, sentimentos e a¢des de outros. Em
contraste com o passado, em que a influéncia das pessoas se limitava ao circulo social
estreito (familia e amigos) ou a informacdo que recebiam dos canais tradicionais de
publicidade, como a televiséo, a influéncia social ampliou-se devido ao uso da internet e
das redes sociais (Kwahk & Ge, 2012).

Como podemos observar no grafico a abaixo, o marketing de influéncia tem sido
crescente no Instagram. Alguns dos utilizadores séo considerados influencers, devido a
sua capacidade de influenciar o comportamento dos seus seguidores, fazendo publicidade
a marcas, produtos e servicos (Statistica, 2020).

Instagram Now Used by Nearly All Influencer
Campaigns

The “Great Instagram Breakaway”

2018 208 207 2008 2009

Instagram Facebook Twitter YouTube Pinterest

(- Creatori@

Gréfico 2: Evolugéo do investimento em campanhas de influenciadores nas redes sociais. (Fonte: https:creatorig.com)
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Os influencers podem levar os utilizadores a aceitar recomendacdes e a tomar decisdes
de compra. Existem diferentes tipos de influenciadores, Sudha e Sheena (2017)
consideram quatro tipos: os influenciadores tradicionais, como celebridades reconhecidas
numa area especifica de conhecimento e impulsionadas por agéncias de relagdes publicas;
influenciadores digitais, ou social media influencers, como autores de blogues ou outras
plataformas que ganharam audiéncia por contetdos em determinada area; influenciadores
por conexdo, pessoas com milhares de amigos ou seguidores nas redes sociais; e
influenciadores por topico, pessoas que sdo lideres de opinido em determinada &rea
(Sudha & Sheena, 2017).

As préprias marcas recorrem a anincios com base em targets especificos para impactar
os utilizadores com conteudo especifico (Statistica, 2020). O Instagram é a rede social na
qual os utilizadores apresentam maior engagement com as marcas, sendo 10 vezes
superior ao engagement no Facebook, 54 vezes superior que no Pinterest e 84 vezes maior
que no Twitter (Smith, 2016).

1.2.4. Instagram no mundo
Segundo o October Global Statshot (2020) publicado em outubro de 2020 pela Data
Reportal, o Instagram tem 1,16 bilides de utilizadores ativos. Numa analise realizada neste
mesmo relatorio observou-se que entre julho e setembro de 2020 o Instagram foi a 4*
aplicagdo com mais utilizadores do mundo, sendo a 6* com um maior nimero de downloads.
E dominado principalmente por utilizadores mais jovens com menos de 35 anos (Statistica,

2020).

1.2.5. Instagram em Portugal
O Instagram é a terceira rede social mais utilizada em Portugal. E a rede social que mais
cresce, mantendo a sua tendéncia de crescimento em notoriedade e em penetragéo. Junto
dos mais jovens ja ultrapassou o Facebook em numero de utilizadores, mantendo uma
trajetéria de subida (Marktest Consulting, 2020). Em setembro de 2020 existiam 4,5
milhdes de utilizadores de Instagram, o que representa 43,9% da populagédo portuguesa,
sendo que 54,5% destes sdo do género feminino. Os principais utilizadores desta rede

social situam-se entre os 25 e 0s 34 anos. (Napoleoncat, 2020)
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Grafico 3: Utilizadores de Instagram em Portugal em Setembro 2020 (Napoleoncat, 2020)
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1.3. ALIMENTACAO E ESCOLHAS ALIMENTARES

A satisfacdo fisiologica da fome ndo é o Unico fator que define o consumo alimentar
(Gardner et al., 2014; Jiang et al, 2014). A escolha alimentar € um fendmeno complexo,
influenciado por diversos fatores e da relacdo entre estes (Kdster, 2009). Tém sido
desenvolvidos varios estudos e modelos com objetivo de entender e analisar a
complexidade deste processo. Neste capitulo iremos analisar os fatores que podem
influenciar a escolha alimentar. Estes fatores podem ser divididos em trés grandes grupos:
os fatores inerentes ao individuo, os fatores relativos ao ambiente e contexto em que o

individuo esté inserido e por Ultimo os fatores que dizem respeito ao produto alimentar.

1.3.1. Fatores individuais
Os fatores individuais sdo agqueles que sdo inerentes ao individuo, podem ser 0s seguintes:
genética e fisiologia, emocdes, ideologia, identidade, preferéncias alimentares, salde e
imagem corporal, vida pessoal e profissional.

1.3.1.1. Genética e fisiologia
Adam Drewnowski (2004) faz referéncia a diversos estudos que comprovam que 0
impacto dos fatores genéticos e fisioldgicos sdo varidveis importantes na selecdo dos
alimentos. Por exemplo, os desportistas sentem uma necessidade superior de ingerirem

alimentos de elevada densidade energética.

1.3.1.2. Emocdes
A alimentagdo e as emog0es estdo relacionadas de diversas formas, influenciando-se
mutuamente, isto é a forma como o individuo se sente pode afetar as escolhas alimentares
que faz, assim como os alimentos que ingere podem influenciar o seu estado emocional
(Christensen & Brooks, 2006). As emocdes nao influenciam apenas a escolha de
determinados alimentos, mas também a quantidade ingerida e a vontade de comer (Jiang
etal., 2014). A literatura demonstra que determinados alimentos tendem a ser consumidos
pelos individuos com a intencdo de melhorar estados emocionais negativos, sendo a
ingestdo desses alimentos utilizada como uma estratégia de auto-regulacdo (Dallman et
al., 2005; Christensen, 1993). O consumo de determinados alimentos (frequentemente de

alimentos doces) parece assumir o papel de uma ‘“auto-medicagdo”, isto €, algumas
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pessoas consomem alimentos doces com o objetivo de aliviar os sintomas (Christensen,
2001).

A alimentacdo emocional refere-se ao impulso de comer como resposta a um estado
emocional. O mesmo estado emocional em diferentes individuos pode desencadear
respostas alimentares diferentes (Wong & Qian, 2016). Por exemplo, as emog¢des podem
aumentar a ingestdo alimentar num determinado grupo de individuos, mas ter o efeito
contrario noutro. Para além disso, diferentes emoc¢fes podem aumentar ou diminuir o
consumo alimentar no mesmo grupo de individuos (Macht, 2008). Muitas pessoas comem
para se distrair, compensar ou lidar com emogdes negativas, tais como 0 stress, a
ansiedade, a frustracdo, o medo, as adversidades diarias, a tristeza, o tédio, a depressdo
ou mesmo a fadiga (Gardner, 2014; Macht, 2008; Arnow et al., 1995). Normalmente, 0s
alimentos ingeridos nessas circunstancias sdo designados alimentos de conforto e variam
de pessoa para pessoa (Spence, 2017), a maioria deles contém elevado teor de aglcar e
gordura saturada, pois estes alimentos induzem o prazer sensorial, levando a uma
diminuicdo temporéaria da excitacdo e a um aumento do humor positivo (Vandewalle et
al., 2017; Gibson, 2006). Os alimentos de conforto tém um importante papel na atenuacéo
do impacto da solid&o (Spence, 2017). Na maioria das vezes, a alimentacdo emocional
ocorre na auséncia da fome fisioldgica e esta normalmente associada ao aumento de peso
e a distarbios alimentares (Wong & Qian, 2016; Koster & Mojet, 2015). Christensen
(2001) refere que, em situacbes em que o individuo apresenta humor negativo, nao se
verifica apenas a compulsdo por alimentos doces e ricos em gordura, mas também um
consumo destes alimentos em maior quantidade. As emogdes, como o0 medo, por exemplo
de contrair doencas, ou aumentar de peso, e da culpa, por exemplo de ter comido em

excesso, influenciam as escolhas alimentares (Ogden, 2003).
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1.3.1.3. Ideologia
As questdes ideoldgicas, isto €, 0 conjunto de atitudes, crencas, costumes e tabus, tais
como a preocupacdo com o ambiente, as crencas politicas e religiosas podem influenciar

as escolhas alimentares da populagédo (Halkier, 2004; LeahWatkins et al., 2016).

Por exemplo a alimentagdo vegetariana, além de ser uma pratica saudavel associada a
uma baixa ingestdo de gordura, funciona também como uma referéncia de identidade, de
estratificacdo social e pode associar-se a uma nova moralidade (Lindeman & Stark, 1999).
O vegetarianismo representa também o modo de vida alternativo das sociedades atuais,
em que as praticas de consumo sdo muitas vezes consistentes com as posic¢des politicas
adotadas, como a preocupagcdo com os animais e com o ambiente (Greene-Finestone,
2008). Os individuos estdo cada vez mais preocupados com o impacto da sua alimentagéo
no meio ambiente, procurando aderir a dietas mais sustentaveis (Hallstrom et al., 2015;
Hoek, C., 2017).

A producdo de alimentos € responsavel por aproximadamente 30% das emiss@es globais
de gases com efeito estufa e representa 70% de todo o consumo humano de agua. Deste
modo, as alteracdes climaticas e o aquecimento global sdo uma preocupacdo mundial e
tém sido o tema central de muitos debates cientificos nos quais se procuram solugdes para
a adocdo de comportamentos alimentares mais saudaveis e respeitadores do meio
ambiente (Lombardi et al., 2017). Estes individuos ndo procuram apenas alimentos que
respeitem o meio ambiente, mas também os direitos humanos e dos animais e que sejam

provenientes de paises que estes aprovam politicamente (Dowd & Burke, 2013).

Segundo Bonne et al. (2006) a religido também pode influenciar as escolhas alimentares
dos individuos. Muitas das celebraces religiosas envolvem aspetos relacionados com os
alimentos. Por exemplo, em Portugal, os doces tradicionais sdo quase obrigatorios em
determinadas ocasides religiosas festivas, como por exemplo o bolo-rei e o bacalhau
cozido no Natal, as sardinhas assadas no S. Jodo e a abstencdo de carne na Quaresma
(Woolcott, 2002). Noutras culturas verifica-se a mesma influéncia da religido sobre o
consumo alimentar, como é o caso da proibi¢do do consumo de carne de vaca na india,
ou a proibicdo do consumo de carne de porco pelos judeus. Estes exemplos traduzem

simbolos e rituais religiosos que envolvem os alimentos.
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1.3.1.4. Identidade
Os individuos tendem a adaptar o seu comportamento de forma a ajustarem a sua imagem

e construirem uma determinada impressdo perante os outros (Higgs, 2015).

Numa revisdo de literatura realizada por Vertaian et al. (2007), foi concluido que os
individuos associam determinados estere6tipos a padrdes alimentares e que utilizam esses
mesmos estereotipos para transmitir uma imagem de si proprios. As pessoas interpretam
o tipo de comida que consomem como um fator que constréi imagens socioldgicas e
psicoldgicas, contribuindo para a construcdo da identidade social (Thanarugchok, 2017).
Tal como nos diz Bisogni et al (2002), a comida é central para a construcdo da identidade.
A identidade envolve o conjunto de caracteristicas e representacdes que um individuo
atribui a si préprio com base nas interagdes cotidianas com pessoas, grupos € objetos. A
identidade é por um lado pessoal, no sentido em que esta centrada na pessoa e social na
medida em que os processos da sua formacao sao sociais. Assim a identidade diz respeito
as definicdes que as pessoas dao a si prdprias e aos reconhecimentos que procuram obter
dos outros, (Deschamps et al, 1999). Bisogni et al (2002) argumenta que a comida pode
construir identidade tanto no ambito pessoal como social. No ambito social esta
construcdo pode ser realizada através das percecdes das atitudes, sentimentos e
comportamentos, a nivel social através da cultura, tradicBes, papéis sociais e grupos de
influéncia, (Watson, 2013). O uso de alimentos é reconhecido ha muito tempo como um
meio para uma pessoa atribuir identidade a si mesma e a outros, (Fischler, 1988). Tendo
em consideracdo ndo s o tipo de alimentos, mas também os métodos de preparacao e
confecgdo utilizados, (Bisogni et al, 2002). A alimentacdo é frequentemente vista como
central na criacdo de um sentido de pertenga a um grupo social, (Fischler, 1988). Como
Civitello (2011) afirma, os grupos utilizam a alimentacéo para se diferenciarem, dizendo
que “nds comemos isto, eles comem aquilo”. A relacdo que as pessoas t€ém com a comida
estd intimamente ligada a cultura, a identidade e a autorrepresentacdo. Da mesma forma
que os individuos utilizam o comportamento alimentar para representar a sua imagem
social, também podem expressao a sua identidade através de comportamentos e padrdes
alimentares (Bisogni et al, 2002). Por exemplo identificar-se como “amante de salada”
revela mais do que uma preferéncia por salada, mostra também a consciéncia de saude,
autocontrolo e forca de vontade, que sdo tragcos admirados em algumas sociedades,

(Peterson e Lupton, 1996). As identidades relacionadas com a alimentagcdo podem ser

19



alteradas de acordo com a autoimagem que as pessoas adquirem através da sua
experiéncia de vida (Bisogni et al, 2002).

1.3.1.5. Preferéncias Alimentares

As preferéncias alimentares sdo um dos fatores mais determinantes na escolha alimentar.
Segundo Santos (2009) as preferéncias alimentares s&o a principal barreira para a
alteracdo de habitos alimentares. As preferéncias alimentares comegam a formar-se na
infancia, no entanto estas podem ir alterando ao longo a vida do individuo. Ogden (2003)
considera que, para compreendermos o desenvolvimento das preferéncias alimentares,
devemos considerar 3 fatores: a exposi¢cdo ao alimento, a aprendizagem social e a
aprendizagem por associagédo. Para que a exposi¢éo ao alimento influencie as preferéncias
este ndo pode ser apenas visualizado, tem de ser provado (Horne, et al., 2004). Ogden
(2003) concluiu que as criangas sdo capazes de associar a ingestdo de alimentos as suas
consequéncias, 0 que contribui para que aprendam a controlar a ingestdo de alimentos,
evitando alimentos que lhes trazem efeitos negativos e preferindo alimentos que
provocam efeitos positivos. Segundo Pliner e Leowen (1997) esta associacdo s6 acontece
quando o periodo de tempo entre o consumo do alimento e a consequéncia for
relativamente curto. As preferéncias vao sendo adquiridas e alteradas com a idade, como
por exemplo alimentos como o café, a cerveja, as bebidas alcodlicas e pimenta vao sendo
apreciados com a idade (Drewnowski, 1997). A aprendizagem social, diz respeito as
caracteristicas e normais sociais e culturais associadas aos alimentos e ao ato de comer,
como por exemplo, os locais e momentos do dia em que € aceitavel comer, a forma mais
adequada de comer os alimentos e o tipo de alimentos que considerados culturalmente
adequados para determinado momento do dia (Brown & Ogden, 2004; Fisher & Birch,
2002). E possivel que, pela observacio do comportamento alimentar dos pais, as criancas
adotem comportamentos semelhantes. O ato de comer é um acontecimento social, sendo
que as outras pessoas que se encontram a comer a nossa volta podem servir de modelos
(Cutting, et al., 1999). A aprendizagem social, também designada por modelagem, esta
precisamente relacionada com a aprendizagem pela observagdo do comportamento de
outras pessoas. Varios sdo os estudos que sugerem que as preferéncias alimentares
mudam quando observamos os outros individuos a comer (Birch, 1999; Ogden, 2003;
Addessi et al., 2005).

Ogden (2003) reviu estudos desenvolvidos na década de 30 do século XX sobre 0 impacto
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da sugestdo social nas escolhas alimentares de criangas relativamente a alimentos que
habitualmente ndo ingeriam. Entre 0os modelos utilizados encontravam-se outra crianga
ndo conhecida, um amigo, um adulto desconhecido e um heroéi de ficcdo. Estes estudos
permitiram verificar que o adulto desconhecido ndo tinha qualquer impacto nas
preferéncias alimentares das criangas, sendo que a maior mudanga na preferéncia das
criangas ocorreu quando o modelo utilizado era outra crianga, um amigo ou um heroi de
ficcdo. Num estudo realizado por Birch (1980), este autor constatou que as criangas
alteravam as suas preferéncias por determinados tipos de vegetais quando observavam,
durante quatro dias consecutivos, outra crianga a ingerir um vegetal diferente do que eles
inicialmente preferiam. Ogden (2003) refere que 0 mesmo se verifica quando se utiliza a
modelagem atraves de videos de outras criancas mais velhas a comer alegremente
alimentos que as criancas em estudo rejeitavam, ocorrendo alteracdo das preferéncias e

um consequente aumento do consumo dos alimentos apresentados no video.

As preferéncias alimentares dos pais também sdo essenciais na criagdo das preferéncias
alimentares dos filhos, por um lado devido ao processo de aprendizagem social, por outro
lado devido aos alimentos que 0s pais tém em casa, aos quais expdem os filhos (Ogden,
J., 2003; Brown & Ogden, 2004). A aprendizagem social também esta associada ao
impacto da televisdo e da publicidade relacionada com alimentos. Os meios de
comunicacdo social tém um consideravel impacto no que as pessoas comem e no que
estes pensam sobre os alimentos. Um estudo realizado por um grupo de investigadores
do Porto, em que foram analisados os efeitos da publicidade televisiva em jovens
adolescentes entre 0s 12 e 0s 24 anos. Quando analisados 0s anincios a um determinado
refrigerante, verificaram que um quarto dos jovens, confrontados com estes, considerava
que esse refrigerante conferia coragem as criangas, 11% considerava que as pessoas
conhecidas bebiam esse refrigerante e 2% pensava que esse refrigerante fazia crescer
(Carmo, 1999). Todavia, Ogden (2003) refere que o publico ndo se limita a responder
passivamente aos meios de comunicacdo social, exercendo julgamento sobre as

mensagens relacionadas com a salde e com a seguranga da sua alimentacao.

A aprendizagem associativa refere-se a associagdo do consumo de determinado alimento
a uma recompensa e vice-versa (Birch, 1999; Ogden, 2003). Esta recompensa pode advir
diretamente do préprio alimento ou ndo. Existe culturalmente um reforgo ao consumo de
determinados alimentos, por exemplo nas expressdes “Se comer tudo, fico muito contente

99, ¢

contigo”; “Se te portares bem, compro-te um gelado”; “se ndo comeres a sopa, ficas de
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castigo”, este tipo de expressdes que se refletem em acdes contribuem para a
aprendizagem associativa, os alimentos ja ndo existem por si s6, o simbolismo, aquilo

que o alimento representa passa a ter um papel muito importante (Silva et al., 2008).

A preferéncia alimentar pode ser aumentada se for oferecida uma recompensa pelo
consumo de determinado alimento, desde que o contexto simbdlico do refor¢o seja
positivo e ndo indique que comer o alimento alvo € uma atividade de baixo valor (Ogden,
2003).

Um outro aspeto relevante na aprendizagem por associagdo Sdo as consequéncias
fisiolOgicas, positivas ou negativas associadas ao consumo alimentar, por exemplo no
caso de uma crianga que apos a ingestdo de determinado alimento apresenta disturbios
gastrointestinais, esta tende a evitar o seu consumo no futuro (Ogden, 2003). Drewnoski
(1997) refere que a preferéncia pelo gosto do café, cerveja, bebidas alcodlicas e pimenta
é resultado da associacdo entre um estimulo que, muitas vezes, é desagradavel com

consequéncias pds-ingestao desejaveis.

1.3.1.6. Saude e imagem corporal
A alimentacdo é reconhecida como um grande fator na prevencdo da salde,
nomeadamente nas doencas cronicas ndo transmissiveis (O’Brien, et al., 2015). Os
individuos que se preocupam mais com a saude tém tendéncia a escolher alimentos mais
saudaveis (Scheibehenne, et al., 2007). No entanto, existem alguns casos em que tal ndo
se verifica, embora exista uma consciéncia sobre a associacao entre praticas alimentares
inadequadas e problemas de salde (Lake, et al., 2007), isso nem sempre se reflete nas
escolhas alimentares (Lobstein & Davies, 2009). Segundo O"Brien et al. (2015) fazer
escolhas alimentares saudaveis ndo € inato, mas sim algo que envolve esforco. A
importancia que € atribuida a saude varia de individuo para individuo, afetando assim os
alimentos que estes decidem comprar. A percecdo de salde e de alimentacdo saudavel
também varia entre individuos, o que significa que pessoas que valorizam a saude e a
alimentacédo saudavel podem n&o escolher os mesmos alimentos (Ronteltap, et al., 2012).
A verdade é que, independentemente da percecdo das pessoas em relacdo aos diferentes
conceitos sobre uma alimentacgdo saudavel e salde, as evidéncias cientificas mostram que
as motivacdes de saude s@o um dos principais determinantes para as escolhas alimentares
(O’Brien et al., 2015; Ronteltap et al., 2012).
A insatisfacdo com a imagem corporal e com o peso também podem desempenhar um
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papel relevante na motivacgdo para determinado tipo de comportamentos alimentares (tais

como restringir o consumo de gorduras e o consumo calorico) (Heinberg, et al, 2002).

1.3.1.7. Vida pessoal e profissional
A situacdo e o contexto familiar e profissional do individuo influenciam os seus
comportamentos alimentares, na medida em que estes podem variar consoante a pessoa
vive ou ndo sozinha, se cozinha apenas para si ou para outros, se tem tempo e aptiddes
para cozinhar. (Bisogni et al., 2012). Muitos consumidores afirmam que a falta de tempo
€ uma barreira para praticarem uma alimentacdo saudavel, uma vez que os seus horarios,
profissionais e familiares, interferem com o tempo disponivel para preparem refei¢cées em
(Devine et al., 2003). Segundo o European Food Information Council (2006) individuos
que vivem sozinhos ou cozinham para uma sé pessoa tendem a escolher vegetais e frutas
ja pré-preparados ou congelados em detrimento de produtos frescos. Alguns estudos
sugerem que um maior tempo, assim como esforco despendido na preparagdo das
refeicbes, parecem estar associados a uma alimentacdo mais saudavel (Marshall & Bell,
2004; Barker et al., 2008; Lawrence et al., 2011; Jarman et al., 2012; Monsivais et al.,
2014; Sarmugam & Worsley, 2015), enquanto o oposto estd associado a um maior
consumo de refeicbes em servicos de take-away ou idas a restaurantes (Candel, 2001).
Por outro lado, a falta de aptiddes culinarias reduz a probabilidade dos consumidores
comprarem o0s alimentos frescos e serem eles a cozinhar, aumentando a probabilidade de

consumirem refeicdes pré-preparadas (Hartmann et al., 2013).

1.3.2. Fatores ambientais
Os fatores ambientais dizem respeito aos fatores relativos ao ambiente e contexto em que
o individuo estd inserido, como: a familia, os amigos, a cultura e sociedade e a

publicidade.

1.3.2.1. Familia
A familia representa a principal influéncia no comportamento alimentar da crianca pela
transmisséo de conhecimentos, atitudes, padrdes e preferéncias (Birch, 2002). Segundo a
teoria das preferéncias alimentares de Ogden (2003), o seio familiar € um fator

preponderante na construcdo das preferéncias alimentares, tanto atraveés da exposi¢do
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alimentar a que submete a crianca, como da aprendizagem social e associativa, atraves
das normas que transmite e dos simbolismos e recompensas que associa a alimentacéao e
que transmite a crianca. A familia influencia as preferéncias alimentares numa etapa
precoce da vida do individuo, apesar de estas poderem alterar ao longo da vida, a
investigagdo sugere que a maioria dos habitos alimentares adquiridos na infancia

persistirem ao longo da vida adulta. (Brown & Ogden, 2004; Lazarou, et al., 2008).

Num estudo de Lazarou, et al. (2008) observou-se relacdo entre o comportamento
alimentar dos pais e 0 comportamento alimentar das criangas. Verificou-se que as criangas
aprendiam comportamentos alimentares pelos pais e que um dia mais tarde seguiam o
mesmo padrdo alimentar adotado pelos pais, optando pelos mesmos alimentos e pelo
mesmo tipo de refeicdes. Essas estruturas de origem irdo constituir o principio da

percecdo e da apreciacdo alimentar de toda a vida futura (Arcan, 2007).

1.3.2.2. Amigos
A influéncia dos amigos torna-se importante pois as criangas aprendem umas com as
outras, observando os diferentes comportamentos. O convivio diario com 0s amigos, a
rotina escolar transmite a crianca habitos que esta vai seguir posteriormente. A escola e
0s companheiros tomam desta forma uma importancia extrema na aquisi¢cao de habitos

de vida saudaveis (Viana, et al., 2003).

1.3.2.3. Sociedade e Cultura
Os seres humanos sdo seres sociais que tendem a ajustar o seu comportamento de acordo

com as normas sociais do contexto onde estdo inseridos (Schultz et al., 2007; Robinson
et al., 2014). Segundo Sorokowska et al. (2017) este fenémeno acontece também no
ambito da alimentacdo, tendo os fatores sociais e culturais um papel relevante no padréo

alimentar dos individuos, afetando as suas escolhas alimentares.

Os fatores culturais sdo importantes determinantes das escolhas alimentares, pois estes
influenciam as atitudes, percecOes, preferéncias e valores, que se traduzem em diferentes
habitos e tradi¢des alimentares (Barrena et al., 2015). A forma como a cultura influencia
0 comportamento alimentar varia de acordo com as crencgas dentro dessa mesma cultura
(Manan, 2016). A cultura pode influenciar varias componentes do comportamento
alimentar, como as escolhas alimentares, os métodos culinarios, o nimero de refei¢des
por dia e o tamanho das refei¢des (Fieldhouse, 1996).
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Num estudo de Bellisle et al. (1997) no qual foi estudado o comportamento alimentar de
estudantes universitarios franceses, americanos e alemées, constatou-se que existiam
marcadas diferencas entre estas culturas quanto a quantidade, composicao, ritmo diurno
e padrdo de consumo alimentar. A religido, tal como referido anteriormente, é um fator
muito importante dentro de uma cultura e, por conseguinte, um importante determinante
das escolhas alimentares (Qureshi et al., 2012). A cultura é transmitida de geracdo em
geracdo, no entanto esta é passivel de mudanca, ou seja, em parte preserva a tradi¢do, mas
também constréi mecanismos para que ocorra mudanca (Fieldhouse, 1996). Um exemplo
disto ¢ quando um individuo vai viver para outro pais, tende a adotar os hébitos
alimentares especificos da cultura local (European Food Information Council, 2006).

As influéncias sociais sobre o comportamento alimentar consistem por um lado no
impacto que uma ou mais pessoas tém sobre o comportamento de outros e por outro no
impacto das normais sociais. Esta influéncia pode ser exercida de forma consciente,
quando se refere a transmissao de determinadas crencas, ou entdo inconscientemente e,
nesta situacdo, quem é influenciado nem sempre se apercebe da influéncia que a
sociedade tem no seu comportamento alimentar (European Food Information Council,
2006; Feunekes et al., 1998). Por exemplo, existe uma forte relacéo entre o contexto social
e a quantidade de alimentos ingeridos, sendo que geralmente as pessoas tendem a comer
mais quando estdo acompanhadas e a adequar 0s seus habitos alimentares aos dos seus
acompanhantes (Robinson & Higgs, 2012; Robinson, et al., 2014). No entanto, quando
estdo presentes pessoas pouco familiares, podera haver uma tendéncia para ingerir
menores quantidades (Robinson & Higgs, 2012). Alguns relacionamentos tém um efeito
positivo no comportamento alimentar, uma vez que encorajam as pessoas a fazerem
escolhas alimentares mais saudaveis, enquanto outros tém o efeito contrario (Bove &
Sobal, 2006; Prinsen et al., 2013).

Varios estudos tém mostrado a forma como as pessoas adaptam o seu comportamento de
modo a ajustarem a sua imagem e a criarem uma determinada impressao perante 0s outros
(Higgs, 2015). Numa revisdo de literatura realizada por Vertaian et al. (2007), foi
concluido que as pessoas tendem a criar determinados estereétipos sobre os padrdes
alimentares e que utilizam esses mesmos esteredtipos para transmitir uma imagem de si
proprios. Isto acontece devido a necessidade que tém de se relacionar com os outros e de
serem aceites na sociedade. Por exemplo, em muitas sociedades ocidentais continua a

haver o ideal de um corpo feminino perfeito e, por esse motivo, as mulheres tendem a ser
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mais preocupadas com a aparéncia do que os homens, sendo estas mais socialmente
condicionadas no que concerne ao consumo de determinados alimentos, tais como 0s
densos em calorias (Heiman & Lowengart, 2014). Um dos motivos pelos quais 0s
individuos aderem as normas sociais e correspondem ao comportamento dos outros é para
a obtencéo de aprovacgdo social. Os humanos tém um forte desejo de ser apreciados pelos
outros, (Baumeister & Leary, 1995) e ha evidéncia de que imitar o comportamento dos
outros é uma estratégia para que tal seja alcancado, (Chartrand & Bargh, 1999). O
comportamento alimentar também pode ser motivado pelo cumprimento das normas e
expectativas sociais de outras pessoas (Higgs, 2015; Herman et al, 2003). Segundo
Herman et al. (2003) a ingestéo alimentar dos individuos em determinado contexto social
pode depender das suas percecdes sobre qual sera o comportamento adequado neste
ambiente em particular. Isto é, os individuos usam o comportamento alimentar dos outros
ou de grupos como referéncia para o seu proprio comportamento, (Spanos et al, 2015).
Por exemplo podemos comer menos do que o habitual, se pensarmos que comer pouca
quantidade de alimento criara uma impressdao social favoravel. (Vartanian, 2015). A
presenca de outras pessoas no momento de ingestdo de alimentos ou no momento de
escolha de alimentos tem uma forte influéncia no comportamento humano, (Herman et
al, 2003). Tal esta associada a capacidade dos individuos para aprender com o
comportamento dos outros e encontrar gratificacdo na aprovacdo e aversdo na
desaprovacdo, (Higgs, 2015). Os grupos sociais ndo influenciam o individuo todos da
mesma forma. Os grupos que influenciam o individuo podem ser de referéncia, que sao
aqueles a que o individuo ndo pertence, mas gostava de pertencer e assim podera tomar
determinados comportamentos para que se aproxime mais destes grupos; podem ser de
pertenca, isto é grupos a que o individuo pertence e os grupos dissociativos, ou seja grupos
a que o individuo ndo quer ser associado e portanto ndo ira ter comportamentos que o
liguem a este, (Kotler & Keller, 2012). Assim, uma norma pode ser rejeitada se vier de
um grupo social com o qual o individuo ndo deseja estar associado, (Higgs, 2015). Como
no caso do grupo ser de um status social inferior, o individuo tomara comportamentos
que o distanciem deste, (Berger & Heath, 2008). O grau em que 0s participantes se
identificam com um grupo normativo também modera a influéncia de uma norma
alimentar: os participantes que se identificam mais fortemente com o grupo normativo

S80 propensos a seguir a norma, (Stok et al, 2014).

Uma pessoa pode decidir escolher um alimento saudavel porque outros o fazem, estando

26



a faze-lo por aceitagdo publica da norma, isto é a escolha é feita apenas para que essa
pessoa seja vista em conformidade, (Higgs, 2015). Tal comportamento, se for consistente,

contribui para a sua identidade e para a imagem que transmite aos outros, (Bem, 1972).

A influéncia que os outros tém nas escolhas alimentares de cada individuo ndo ocorre
apenas quando o outro ou 0s outros estdo presentes, mas também quando esta é
comunicada através de pistas ambientais (exemplo embalagens dos alimentos) ou por
informacdes textuais, (Higgs & Thomas, 2016). Mesmo no meio digital, os pares
influenciam o comportamento alimentar dos individuos, (Santarossa et al, 2016). O
comportamento alimentar ndo é apenas influenciado pelo comportamento do outro e pelas
normas sociais, mas também pelo feedback social positivo dos pares e as atitudes
positivas em relacdo a comida, (Robinson & Higgs, 2012; Stok et al, 2014). Normalmente
as dietas dos individuos socialmente ligados estdo correlacionadas. Existe uma estreita
relagdo entre a ingestdo de refeicOes e a interacdo social. As refeicdes organizam grupos
sociais e sdo importantes para sua coesdo, (Guidetti et al, 2014; Robinson et al, 2015). As
pessoas acreditam que o seu comportamento alimentar reflete fatores nao sociais, como
a fome, a saciedade e as preferéncias, (Mook & Votaw, 1992, Zylan, 1996) No entanto,
as normais sociais e os grupos de influéncia exercem efeitos muito fortes na alimentagéo
dos individuos, (Robinson, et al., 2014).
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1.3.2.4. Publicidade

A publicidade a alimentos pode ser visivel de determinadas formas, por exemplo nos
meios de comunicacdo, no ponto de venda, na embalagem do produto, entre outros.
Segundo McGale et al. (2016), os individuos sdo muito influenciados pelas mensagens
que sdo transmitidas nos meios de comunicacdo. A televisdo € um dos meios de
comunicacgdo que mais influencia os individuos, nomeadamente no que diz respeito a
alimentacdo (Viana, et al., 2003). No entanto, nos ultimos anos as redes sociais tém
assumido um lugar de destaque como meio de comunicacdo, influenciando também as
escolhas alimentares. As campanhas publicitarias online tém um importante papel na
comunicagdo entre as empresas e 0 seu publico-alvo, tendo um impacto significativo nas
atitudes dos clientes, motivando-os a repetir um determinado comportamento ao longo
do tempo e a escolher certos alimentos em detrimento de outros (Thaichon & Quach,
2016).

Também o ponto de venda é um local onde o individuo pode ser facilmente influenciado,
por exemplo, os restaurantes e as superficies comerciais sdo projetados para influenciar
as escolhas dos consumidores de modo a maximizarem as vendas de alimentos. Nos
restaurantes sao inimeros os elementos sensoriais que influenciam os alimentos
escolhidos, assim como as quantidades consumidas, tais como por exemplo, 0 menu, 0
tamanho das porcdes, a musica, mensagens com alegacdes de saude ou até mesmo o
comportamento dos empregados (Cohen & Babey, 2012). No caso das superficies
comerciais, a sua organizacao é pensada para que os consumidores tenham que percorrer
a maior area possivel da loja (Larson, 2006). Esta situacdo faz com que, muitas vezes, as
pessoas comprem determinados produtos que ndo tinham previamente planeado e dos
quais ndo necessitam (Nordfalt, 2009). Outras técnicas utilizadas sdo colocar
determinados produtos ao nivel dos olhos dos consumidores ou perto das caixas
registadoras, fazendo assim com que sejam mais atrativos (Miranda, 2008).

Para além disso, também as promogdes, as campanhas de marketing dentro das lojas, as
embalagens, a rotulagem, as alegacdes de salde e as préprias marcas, influenciam

fortemente as escolhas alimentares (Cohen & Babey, 2012).

As alegacdes de saude dos produtos alimentares influenciam bastante o seu consumo.
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Segundo Siegrist (2008), os produtos que estdo associados a alegagdes de saude que
promovem uma boa imagem fisica sdo preferidos em detrimento dos que referem
beneficios psicoldgicos. Os alimentos que estdo associados a uma boa imagem corporal
promovida, muitas vezes pelas campanhas publicitarias, como é o exemplo dos iogurtes
magros ou cereais integrais normalmente associados a imagem de mulheres bonitas e
elegantes sdo preferidos aos alimentos que tém as mesmas caracteristicas, mas que ndo
fazem esta associacao.

Os individuos que tém confianca na inddstria alimentar parecem ser um alvo mais facil
para o consumo de produtos funcionais que os individuos que ndo confiam na industria.
Ha& individuos que questionam os beneficios que a industria alimentar ou publicitaria
associa aos alimentos procurando confirmar a credibilidade dessa informacao junto dos

profissionais de salide, como os nutricionistas. (Siegrist, 2008)

1.3.3. Fatores intrinsecos aos alimentos
Os fatores intrinsecos aos alimentos dizem respeito as caracteristicas do produto
alimentar. Consideramos os seguintes: a qualidade e composic¢do nutricional, o custo e a

disponibilidade.

1.3.3.1. Qualidade e Composic¢do Nutricional
Segundo um estudo, realizado em Portugal, por Afonso et al. (2000), a qualidade e a
frescura dos alimentos € o fator que mais influencia a escolha alimentar do consumidor
portugués, seguido do gosto dos alimentos. O mesmo se pode verificar num estudo
realizado na Unido Europeia, realizador por Lennernas et al. (1997), no qual se observou
que o fator que mais influenciava as escolhas alimentares era a qualidade e frescura. A
qualidade sensorial e organolética dos alimentos tais como o aspeto, o cheiro, o paladar e
a textura influenciam as escolhas individuais (Fieldhouse, 1996). Um estudo realizado
em 2008 por Espejel, revela que a origem de determinado alimento tem uma forte
influéncia nas escolhas alimentares. A associacdo do alimento a determinadas
caracteristicas, como o facto de se tratar de um produto tradicional, a regido geografica
de onde provém, as caracteristicas proprias de clima e de praticas agricolas ou de fabrico
a que sao submetidos, séo aspetos que vao influenciar o comportamento perante o produto
em questdo. Este comportamento é muitas das vezes conhecido e utilizado pelas

campanhas de marketing como forma de promog¢do do alimento. As caracteristicas
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diferenciais que caracterizam estes produtos, tais como as suas caracteristicas
organoléticas, promovem determinado comportamento e atitude por parte do consumidor,
que podem influenciar o seu consumo (Espejel, 2008).

Atualmente assistimos a uma maior sensibilizacdo do consumidor para as questdes
nutricionais associadas a alimentacg&o, seja por motivos de salde, éticos ou simplesmente
estéticos. Tem-se verificado aumento do interesse por informagdes crediveis sobre as
propriedades nutricionais dos produtos alimentares (Cunha & Moura, 2008). Os
consumidores estdo expostos a um grande volume de informacéo sobre a nutri¢do, sendo
estas crediveis ou ndo, que influenciam a sua percecéo relativamente aos alimentos e ao
seu consumo. Segundo Woolcott (2002), a opcéo por uma alimentacdo mais saudavel é
motivada pela composicdo nutricional do alimento, conhecimentos nutricionais do
individuo, percecdo sobre o seu estado de saude e da forma como estes trés fatores se

relacionam.

1.3.3.2. Custo e disponibilidade

Segundo o European Food Information Council (2006) o custo dos alimentos é um dos
principais determinantes na escolha alimentar. Este pode ser determinante no acesso dos
individuos a determinados alimentos, dependendo essencialmente do rendimento e
estatuto socioeconémico de cada individuo (European Food Information Council, 2006),
tendo este fator uma importancia superior no caso dos individuos com menores
rendimentos (Burns et al., 2013). Por outro lado, segundo um estudo efetuado por Afonso
et al. (2000) na populacdo portuguesa, o custo é o fator menos valorizado na escolha
alimentar em Portugal (1,9%). Os individuos acreditam que uma alimentacéo saudavel é
sempre mais dispendiosa que uma alimentacdo inadequada. Considerando que € mais
rentavel consumir alimentos caldricos, com gordura e agucar, por serem mais baratos e
mais saciantes do que frutas e horticolas (Hill et al., 2016). Num estudo realizado em
2014, em Inglaterra, observou-se que um ter¢o dos inquiridos acreditava que os alimentos
saudaveis eram tdo caros que eram inalcancéveis para aqueles com orgcamentos mais
limitados (Lyons, 2014). Resultados similares foram reportados por Maubach et al.
(2009), onde os participantes indicaram que os alimentos considerados mais saudaveis,
tais como 0s organicos, 0s vegetais ou frutas, estavam acima do seu poder de compra.

Diversos estudos tém mostrado que, regra geral, os individuos com menores rendimentos

ttm uma maior tendéncia para consumir alimentos desequilibrados e menores
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guantidades baixas de fruta e legumes (Donkin et al., 2000; Irala-Estévez et al., 2000;
Dibsdall et al., 2003; Beydoun & Wang, 2008; Burns et al., 2013; Bukman et al., 2014;
Pechey & Monsivais, 2016). Para além do custo, acessibilidade aos alimentos é outro
fator que influencia as escolhas alimentares, pois condicionam o individuo na sua escolha,
na medida em que sé podera selecionar alimentos dentro do que esta disponivel. Este
fator depende muito da zona geogréfica na qual a pessoa reside. (Donkin et al., 2000).

1.3.4. MODELOS DE ESCOLHA ALIMENTAR
A escolha alimentar é, portanto, consequéncia duma conjugacao de fatores e da relagéo
entre estes. No sentido de entender esta relacdo foram desenvolvidos alguns modelos, de
entre 0s quais podemos destacar: Modelo de Randall e Sanjur; Modelo doméstico-
economico; Modelo de utilidade aleatoria; Modelo de Processo de Escolha de Alimentos

e Modelo Teoria da Agdo Racional.

1.3.4.1. Modelo de Randall e Sanjur
Um dos primeiros modelos a ser desenvolvidos foi o de Randall e Sanjur em 1981, no
entanto este ndo tem em consideracao as relacfes causais entre os fatores, identificando
e categorizando apenas os fatores que influenciam a escolha. Segundo Randall e Sanjur
(1981) as escolhas alimentares séo influenciadas por diversos fatores, que podem ser
divididos em trés categorias. Os fatores relacionados com o produto, com a pessoa e com

0 ambiente ou contexto. Cada grupo de fatores inclui varias caracteristicas (Figura 1).

l Food consumption ]

Food

preferences
Characteristics of Characteristics of the Characteristics of the
the individual food environment
*Age *Taste *Season
*Sex *Appearance *Employment
*Education *Texture *Mobility
*Income *Cost *Degree of
*Nutrition *Foodtype urbanisation
knowledge *Method of *Size of family
*Cookingskills preparation sStage of family
*Attitudes to health *Food combinations

Figura 1: Fatores que influenciam as preferéncias alimentares (fonte: Randall e Sanjur 1981)
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1.3.4.2. Modelo doméstico-econoémico
Becker (1965) desenvolveu um modelo sobre o tempo gasto pelas familias, no qual o
domicilio é a unidade de andlise. Definiu que as familias podem alocar o seu tempo a 3
grupos: o tempo destinado ao trabalho, o tempo destinado a tarefas domésticas e o tempo
destinado a consumo. Transpondo estes grupos para a alimentacdo, podemos considerar
0 tempo destinado a gerar renda para pagar pelos alimentos, o tempo de preparacéo da
refeicdo e o tempo de consumo da mesma. Os usos do tempo competem entre si, por
exemplo uma hora adicional gasta no trabalho é uma hora a menos que pode ser dedicada
na preparacgdo da refeicdo ou do seu consumo.
Bonke (1992) utilizou este modelo de Becker (1965) para analisar a influencia do
rendimento e do tempo disponivel nos padrdes de consumo de alimentos.
Este argumenta que no periodo pos-guerra as sociedades ocidentais aumentaram 0s
rendimentos e o nimero de mulheres no mercado de trabalho, 0 que consequentemente
veio reduzir o tempo disponivel para atividades domésticas. As familias que tém menos
tempo para gastar em atividades domésticas, comegaram a substituir alimentos nédo
convenientes por alimentos mais convenientes, nos quais é necessario menos tempo de
preparacdo. Este modelo € suportado por dados Dinamarqueses sobre o rendimento e o
consumo alimentar. As familias com rendimentos mais elevados, consumiam mais
alimentos convenientes, enquanto as familias com menos rendimentos consumiam mais
alimentos ndo convenientes.
Este modelo tem sido muito utilizado para explicar o aumento de idas a restaurantes e de
consumo de refei¢fes prontas durante periodos de crescimento econémico. (Schumacher
& Boland 2005). Por exemplo, observou-se que durante a recessdo global, muitos paises
tiveram uma queda acentuada das despesas alimentares fora de casa. (Green, 2008).
Este modelo apresenta algumas limitacdes. Por exemplo, os rendimentos sdo mais
elevados na Suécia do que em Espanha, no entanto em os espanhois gastam mais dinheiro
em refeicOes fora de casa. (Swoboda & Morschett, 2001). Os produtos prontos para
cozinhar tém maior penetracdo nos Estados Unidos da América e no Reino Unido que em
Franca e Italia (Swoboda & Morschett, 2001). Ou seja, o0 padrdo alimentar ndo pode ser
so0 definido pelo rendimento e tempo disponivel. A cultura também desempenha um papel

fundamental nas escolhas alimentares.
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1.3.4.3.Modelo de utilidade aleatéria
Este modelo, desenvolvido por Hanemann (1984), defende que os consumidores tomam
decisfes alimentares com base num conjunto de atributos que desejam dentro de um
conjunto de alternativas. Os atributos mais desejados para o consumidor podem néo ser
observaveis, uma vez que sdo muito individuais, como por exemplo a preferéncia
alimentar pelo sabor (Hanemann, 1984). A funcdo de utilidade pode, portanto, ser
decomposta em duas partes: uma componente deterministica, relacionada com a gama de
produtos existentes e com as caracteristicas individuais e uma componente estocastica,
que representa os atributos ndo observaveis que influenciam a escolha, decorrentes da

heterogeneidade nos gostos (Baltas & Doyle, 2001).

1.3.4.4. Modelo de Processo de Escolha de Alimentos
Furst et al. (1996) desenvolveram o modelo de processo de escolha de alimentos. Existem
trés componentes principais que influenciam as escolhas alimentares: A historia de vida,

as influéncias e os sistemas alimentares pessoais (Figura 2).

Life Course

Influences

Personal
food
system

Food Choice

Figura 2: Modelo de escolhas alimentares adaptado de Sobral et al 2006

A histdria de vida refere-se a experiéncias alimentares passadas e atuais. Furst et
al. (1996) argumentam que para compreender os padrdes atuais de consumo de alimentos,
é necessario compreender trajetdrias, definidas como os pensamentos, 0s sentimentos e
as estratégias persistentes de uma pessoa ao longo da vida. Devine et al. (1998) afirmam
que as trajetorias sdo desenvolvidas ao longo da vida pelos contextos historicos e
situacionais. A familia é o contexto historico e situacional mais importante, de modo que

0s moldes de educacdo e os padrdes de consumo formam-se sobretudo antes do individuo
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sair de casa dos pais. Contudo, ndo se pode assumir um determinismo historico bruto, os
autores reconhecem que existem determinados eventos na vida que levam a mudangas ou
a continuagdo de comportamentos, incluindo os padrdes de escolhas alimentares. (Sobal
et al., 2006). Por exemplo, uma doenca pode ser um evento que motiva a uma alteragédo
de hébitos. (Falk et al., 2000)

No modelo de Furst et al. (1996), as influéncias referem-se a ideais, recursos,
estrutura social e contexto alimentar. Os ideais sdo os significados simbdlicos aos quais
as pessoas associam alimentos, como status social ou se determinado alimento €
considerado adequado. Alguns individuos obtém prazer da alimentacdo, tanto no
consumo da refeicdo como na sua preparacao, atribuindo-lhe um valor simbdlico, outros
individuos valorizam a alimentacdo apenas no sentido de sobrevivéncia. Os recursos sao
classificados como tangiveis (dinheiro, equipamento e espaco) ou intangiveis
(conhecimentos culinarios, habilidades e tempo). A estrutura social esta associada as
relacOes interpessoais e aos papéis sociais. A familia é considerada por Furst et al. (1996)
como o mais importante conjunto de relacdes interpessoais na influéncia da escolha
alimentar.

O terceiro componente do modelo, o sistema alimentar pessoal, diz respeito ao que cada
individuo come em determinado contexto e de que forma ele expressa as influéncias nas
suas escolhas alimentares.

Furst et al. (1996) identificam seis valores para a escolha alimentar: sensorial,

percepcional, monetério, conveniéncia, saide/nutricao e relagbes interpessoais.

1.3.4.5. Teoria da Acdo Racional

A teoria da acdo racional foi desenvolvida em 1980 por Ajzen e Fishbeine é o0 modelo
tedrico mais utilizado para estudar a escolha alimentar. (Conner & Armitage, 2006).
Este defende que o comportamento alimentar é sempre predito por uma intencdo. Esta
intencdo depende de varios fatores, como as crengas comportamentais, a avaliacdo dos
resultados desse comportamento, as normas sociais e a motivagao para cumprir os desejos
dos outros.

Embora as crencas das pessoas possam ser infundadas, imprecisas ou mesmo irracionais,
as atitudes e as percecdes sobre 0os comportamentos sdo baseadas nessas crencas, que
levam a construgdo de uma intencdo comportamental e por fim a um comportamento

consistente com essas crencas.
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Em 1998, Paisley e Sparks incorporaram mais um fator neste modelo que foi o da
necessidade percebida, que diz respeito a avaliacdo da necessidade do individuo obter a
consequéncia que determinado comportamento ira trazer. Por exemplo, um individuo
pode considerar uma dieta com baixo teor de gordura em geral como positiva mas perceba
isso como desnecessario para si mesmo. Em 2006 Conner e Armitage consideraram que
a autoidentidade também deveria ser acrescentada a este modelo. A autoidentidade diz
respeito as caracteristicas que o individuo identifica na sua personalidade, atuando com
base nessas. Os individuos podem ter uma ambivaléncia de intencdes relativamente a um
mesmo alimento. Por exemplo, um individuo pode ter intencbes positivas e negativas em
relacdo a fast food em simultaneo, gostando do sabor, mas néo gostando do alto teor de
gordura. Portanto quando se toma uma deciséo alimentar por detras desta pode existir um
conflito entre duas intengdes. Conner e Armitage (2006) concluem que as atitudes
baseadas em alimentos que trazem menos ambivaléncia para o individuo, sdo mais

preditivas.
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1.4. ALIMENTACAO E INSTAGRAM

1.4.1. As publicactes de alimentos nas redes sociais
A alimentacdo faz parte do estilo de vida e do quotidiano de todos os seres humanos. A
maioria das publicagdes nas redes sociais sdo sobre estilo de vida, portanto ndo é
surpreendente que a alimentacdo esteja presente em muitas das publicacdes nas redes
sociais (Puspita & Hendrayati, 2020). Além de que as fotografias de comida séo faceis de
criar (Basirico, 2019).
Cerca de 20% das publica¢Ges no Instagram sdo sobre alimentagéo, o que significa que
sdo publicadas diariamente 12 milhdes de fotografias de alimentos no Instagram (Top
Hashtags, 2020). Em dezembro de 2020, a 27° hashtag mais utilizada no Instagram foi
#food com 420 milhdes de mengdes em todo 0 mundo, de seguida #foodporn com 247
milhdes de mencdes, #instafood e #foodie com 170 milhdes e #yummy com 166 milhdes.
(Instagram, 2020; Top Hashtags, 2020) Tirar fotos da comida antes de comer tornou-se
um comportamento ritualistico global. (Basirico, 2019) Segundo Abbar et al. (2015), as
pessoas estdo obcecadas com o ritual de fotografar antes de comer. Cerca de 23% dos
utilizadores de Instagram tira fotografias as suas refeicdes diarias. (Atanasova, 2016).
Num estudo realizado em 2014, observou-se que 13% dos consumidores que jantaram
fora recentemente postaram uma foto de comida ou de bebida nas redes sociais (Mintel,
2014).
Segundo um estudo da Hartman Research Group de 2012, 49% dos Americanos aprende
sobre comida através das redes sociais. O mesmo podemos verificar na populacdo
portuguesa, através do estudo efetuado por Peixoto (2020) cerca de 57% dos portugueses
usam as redes sociais como fonte de informacéo sobre alimentacéo e nutricdo. Segundo
o Global Report “Consumer trust: keeping it real” da Olapic (2016) 45% dos utilizadores
de redes sociais olham para imagens nas redes sociais para se inspirarem, uma vez por
dia ou mais.
N&o é apenas nas redes sociais que se fala de comida, atualmente fala-se de alimentagdo
constantemente, principalmente através da televisdo, imprensa e internet (Calefato,
2016).
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1.4.2. A influéncia das publica¢des nos individuos

Tem vindo a ser investigado a influéncia que as publicacGes de alimentos nas redes sociais
tém sobre os comportamentos alimentares dos utilizadores. As redes sociais estdo a alterar
a maneira como os individuos consomem alimentos, estas tém um impacto profundo
sobre a forma como os significados e praticas alimentares sao representados e partilhados
online. (Walsh, 2020) Segundo os estudos de Delwiche (2012) e Van der Laan et al.
(2011) a apresentacéo visual dos alimentos pode alterar as percecdes de sabor e odor e
consequentemente modificar as escolhas alimentares. Um estudo realizado por Vaterlaus
et al. (2015) conclui-o que os posts de alimentos nas redes sociais influenciaram o apetite
e as escolhas alimentares. Este estudo investigou por meio de entrevista as percecoes de
jovens adultos sobre a influéncia das redes sociais sobre a dieta e atividade fisica. Os
participantes acreditam que as redes sociais funcionam como plataformas para a troca de
informacdes sobre alimentos. As postagens de amigos sobre comida nas redes sociais
foram percebidas como influentes sobre os participantes, estes ficaram com vontade de
confecionar a comida vista nas publicaces e pensaram que queriam comer quando na
verdade ndo estavam com fome (Hoogstins, 2017).

Poor et al. (2013) observou que ap0s a visualizacdo de fotografias de alimentos nao
saudaveis a percecdo de gostar desses alimentos aumentou. Num estudo realizado em
Bandung, verificou-se que o Instagram tem uma influéncia significativa nas decisdes
culinarias na intencdo de compra do consumidor (Puspita & Hendrayati, 2020).
Contrariamente, Peixoto (2020) na sua tese verificou que as redes sociais nao
apresentaram influencia nas escolhas alimentares dos individuos.

Segundo um estudo da Hartman Group, as redes sociais estdo a alterar a cultura de
alimentos ao influenciar como os consumidores pensam, falam e experimentam o0s
alimentos. Alterando todo o ciclo de vida de uma refeicdo, desde o planeamento, a
compra, a confecdo até & ingestdo dos alimentos, (Hartman Group e Publicis Consultants,
2012). O mesmo defende Allué (2013) que nos diz que as redes sociais estdo a

revolucionar o mundo da gastronomia e da alimentagé&o.
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Antigamente as praticas alimentares eram influenciadas pela cultura e pelas tradi¢des
familiares, os alimentos eram comprados na mercearia do bairro, as receitas eram
aprendidas com a familia ou num livro de receitas e a refeicdes eram realizadas em familia
ao redor de uma mesa. Atualmente, com o0s meios digitais, apresentam-nos novos
alimentos, novos sabores e outras préaticas de culinéria, os alimentos podem ser adquiridos
através de diversos canais, as receitas sao aprendidas em programas de televisdo, sites,
blogs e videos e 0 comum comeca a ser realizar as refeicGes junto a computadores,
telefones e televisdes, muitas vezes sozinhos e sem uma mesa. A refeicdo é partilhada
com os demais através da publicacdo e envio de fotografias dos alimentos, (Hartman
Group e Publicis Consultants, 2012).

De acordo com Beaver (em Holmberg, 2016), as fotografias de alimentos afetam a
atividade cerebral associada a regulacdo do apetite. Da mesma forma Charles Spence, et
al (2015) observou que a exposic¢ao a fotos de alimentos seja nas redes sociais ou noutros
meios pode aumentar o desejo de comer e de fome visual. A fome visual diz respeito ao
desejo e obtencao de prazer através da visualizacdo de fotografias de comida (Aprilia &
M.A, 2017).

1.4.3. A modelagem social digital e comportamento alimentar

Um dos motivos pelos quais as publicacdes de alimentos nas redes socias tém influéncia
sobre o comportamento alimentar € a modelagem social. A quantidade de alimentos
consumida por quem esta ao nosso redor, assim como outras escolhas alimentares que
fazem, influenciam o nosso comportamento alimentar. Esse efeito tanto esta presente no
mundo fisico como no mundo digital, e consequentemente nas redes sociais (Bevelander
et al. 2012). A modelagem social € um determinante influente da quantidade ingerida,
numa revisao de literatura efetuada em 2015 por Cruwys et al., observou-se que 64 de 69
estudos mostraram efeitos estatisticamente significativos da modelagem social no
comportamento alimentar. Varios estudos nos mostram que a modelagem social do
comportamento alimentar pode ocorrer mesmo quando o modelo ndo esta fisicamente
presente (Roth et al., 2001; Pliner & Mann, 2004, Feeney et al., 2011; Bevelander et al.,
2012; Herman set al., 2012).
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Bevelander et al. (2012) observou que os meios digitais influenciam a escolha alimentar
por meio de modelagem social em criangas. Ver o comportamento alimentar nas redes
sociais de amigos ou influencers que seguimos pode influenciar as nossas escolhas
alimentares. Contrariamente a estes estudos, Hoogstins et al (2017) na sua tese de
mestrado “Modelling on Social Media: Influencing Young Adults Food Choices” ndo
observou relagGes significativas entre as publicacdes de alimentos nas redes sociais € a

intencdo de consumo e a percecao sobre a saude.

1.4.4. As fotografias de alimentos

Em 2000, foi langado o primeiro telefone com camara embutida (Hill, 2013). Na altura a
populacdo respondeu com algum ceticismo, incapaz de compreender a utilidade deste
recurso (Wurtzel, 2001). Quase duas décadas depois, os telefones com camara tornaram-
se omnipresentes (Pew Research Center, 2019): um estudo realizado em 2015 demonstrou
que 3 em cada 5 utilizadores de telefone usam a cdmara pelo menos uma vez por semana
(Pew Research Center, 2015). A fotografia de alimentos é um género fotografico em
assenta sobretudo em imagens de pratos caseiros prontos para serem consumidos, cuja
composi¢do formal segue alguns critérios e cujo objetivo é provocar uma sensacéo de
desejo de consumo do alimento. (Calefato, 2016) As fotografias de alimentos também séo
designadas por foodtography, atualmente consideradas um objeto de arte, devido
sobretudo as redes sociais, nhomeadamente ao Instagram (Coary & Poor, 2016). As
fotografias sdo mais facilmente recordadas que o texto, além de que sdo menos intrusivas
que as palavras e requerem menos cognigdo para interpretar. (Rodriguez & Dimitrova,
2011).

A maioria das fotografias de alimentos focam a comida em si e ndo o utilizador. As
decoracdes e os utensilios de cozinha raramente séo incluidos nas imagens. Normalmente
a fotografia contém alimentos confecionados e alimentos crus e a coloca¢do dos
elementos de forma aleatéria € mais popular que a alinhada. Sao usados enquadramentos
mais claros, de forma a tornar os alimentos nao saudaveis mais atraentes. Grande parte
das fotos enfatiza o detalhe e as cores de alto contraste, fotografando o objeto de perto e
na maioria das vezes de cima (Yang, 2019). O uso de elementos periféricos, incluindo cor
e textura sdo preponderantes para a popularidade da fotografia. (Rodriguez & Dimitrova,
2011; Mandel & Johnson, 2002).
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Segundo Calefato et al (2016) a fotografia de alimentos pode ser interpretada como a
principal forma de expresséo da liberdade individual de escolha de um consumidor, como
um verdadeiro elemento do novo estilo de vida burgués, expressando as suas paixdes,
preferéncias e habitos.

Para Bouvier (2018) as fotografias de alimentos estdo ligadas a imaginacgéo e ao desejo
de formas semelhantes as fotografias de viagens ou o er6tico. Ver o que alguém esta a
comer, noutra cultura ou noutra parte do mundo, € um convite para experimentar algo
desconhecido (Atwood, 1987). O mesmo autor diz-nos que quando vemos uma fotografia
de um pequeno almogo com ovos moles a escorrer gema com um pao crocante com
manteiga coberto com uma camada de pimenta, nos provoca o desejo de recriar a refeicao.
Nos ultimos anos tém sido realizadas bastantes exposices de fotografia de alimentos,
nos quais a comida imita a roupa na medida em que esta é representada como se de moda
se tratasse e em outros casos a comida € mesmo a propria roupa. (Bonavia 2008; Trettl &
Kirchberger 2008; Borioli & Gastel 2013). Este fendmeno vem de encontro a
popularidade das fotografias de alimentos nas redes sociais. Ndo sendo portanto algo que
se limita as redes sociais mas sim a varios ambitos da nossa vida (Calefato, 2016). O
estudo de Mia Jones e Jill Nash (2017) verificou que os utilizadores do Instagram quando
publicam uma fotografia de alimentos valorizam mais o consumo da foto pelos
consumidores do que o consumo da comida em si, ou seja 0 sabor imaginado é priorizado
sobre a realidade. A priorizacdo da visdo sobre o sabor em relacdo aos alimentos que as
representacfes de experiéncias podem ser mais importantes do que as proprias
experiéncias na era digital (Jones & Nash, 2017).

1.4.5. O porqué de fazemos publicac¢des de alimentos

Os primeiros blogues de comida apareceram no final dos anos 90 e estes mudaram
drasticamente o acesso a receitas e dicas. A limitacdo fisica para conversar, partilhar
informagdes culinérias deixou de existir (Rousseau, 2012). Atualmente os bloggers de
comida variam entre interessados em comida, cozinheiros amadores, a chefs de culinéria,
nutricionistas, influencers e marcas (Basirico, 2019). Podemos ver exemplos de tipos de
contas dos diferentes utilizadores de Instagram que publicam sobre alimentacéo no anexo
A
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Na Gtica de Coary & Poor (2016), a tendéncia de publicar fotografias de alimentos sugere
que os utilizadores quando captam e partilham fotografias no momento em que estdo a
consumir ou a preparar uma receita, possuem algumas razdes para o fazer, como por
exemplo, criar um tipo de diario alimentar para registar as suas técnicas culinarias,
assinalar uma ocasido especial, critica a um determinado restaurante ou até para realizar
um guia pratico de uma receita. No entanto, segundo alguns autores, 0os motivos pelos
quais publicamos fotografias de alimentos véao além disso, sendo também uma forma de
conexdo e de criar lacos e relacOes interpessoais (Basirico, 2019). A fotdgrafa Elyse
Bouvier, no seu texto Breaking Bread Online apresenta-nos uma viséo diferente. Ela
defende que toda a nossa atividade de partilha de fotografias nas redes sociais se deve a
uma necessidade em partilhar a refeicdo com os outros, em criarmos lagos, relacfes e em
nos sentirmos unidos. Partilhar uma fotografia de uma refeicdo é uma tentativa de
conexao (Bouvier, 2018). Realmente, a sociedade tem vindo a dirigir-se para um contexto
no qual o individuo realiza mais refeicdes sozinho. Segundo um relatério da Hartman
Group, 53% dos americanos toma o pequeno almoco sozinho. O facto dos individuos
fazerem mais refeicdes sozinhos pode ser um dos motivos para a partilha de fotografias
de alimentos ser cada vez mais popular. Podendo ser uma forma de substituto para a
presenca fisica de outras pessoas durante a refeicdo. Pois através das imagens de comida
que partilhamos estamos a criar experiéncias, didlogos e comunidades. A partilha de
alimentos, as refeicdes em conjunto ja ndo fazem apenas parte da nossa vida fisica, mas
também da nossa digital (Bouvier, 2018). Ao apresentar as nossas escolhas alimentares
diarias por meio de imagens online, também estamos a relacionarmo-nos com os outros.
H& um verdadeiro sentimento de comunidade na partilha destas imagens, especialmente
devido a rapidez com que se pode publicar e interagir com a comunidade através desta.
Ao partilhar fotos online dos cafés que bebemos, dos lugares onde comemos e das
refeicOes que fazemos, estamos, de certa forma, a partilhar a nossa comida com amigos e
familiares. Desta forma, as redes sociais permitem substituir ou aumentar a experiéncia
de partilhar refei¢fes. Partir o pdo online é um evento complexo, cheio de significados
sociais, culturais e relacionais. Embora ndo possa substituir a experiéncia sensorial
completa de comer com outras pessoas no espaco fisico, partir o pdo online é sua propria
experiéncia e pode unir pessoas em todo 0 mundo (Bouvier, 2018). Comer € mais do que
visual, é o sabor, a sensacdo de comida na boca, os cheiros da sala misturados com 0s

cheiros da comida, os sons de comer e conversar, 0s utensilios e as pessoas ao redor.
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Todos estes sentidos levam a uma experiéncia emocional forte sobre o ato de partilhar
uma refeicdo no mesmo espaco fisico que outras pessoas. No espaco digital, a maioria
destes elementos ndo existe, no entanto, através da imagem partilhada e da interatividade
que se pode criar, o utilizador é remetido para um lado emocional, imaginativo e intimo,
podendo imaginar e sentir todos os elementos associados a refeicdo na sua mente. E esse
é um dos motivos pelos quais as publicacbes de comida tém tantas respostas e tao intensas
(Bouvier, 2018). Quando alguém envia uma série de imagens de uma refeicdo para outra
pessoa, a mensagem nao € apenas ‘veja!’, mas também ‘coma!’ A conversa através de
imagens de comida é de certa forma uma passagem do prato (Bouvier, 2018). Num estudo
realizado pelo Hartman Group em 2012, verificou-se que 32% dos consumidores
enviaram mensagens de texto ou usaram um site ou uma rede social no Gltimo més
enguanto comiam ou bebiam. Esta percentagem aumenta para 47% entre os Millennials
(Hartman Group , 2012).

1.4.6. ldentidade, simbolismos e alimentagdo: somos o que comemos online
Finol e Pérez (2016) constataram que o consumo pode transformar um objeto em
simbolos, sendo também uma forma de comunicacdo. A preparacdo e 0 consumo de
alimentos ndo é simplesmente uma questao de reunir e divertir-se, mas uma forma forte
e enraizada de expressar, comunicar e renovar valores e crengas entre 0s membros da
familia. (Finol & Pérez, 2016).

O consumo alimentar, como algo essencial & vida humana, sempre esteve intrinsecamente
ligada as nossas identidades culturais e sociais (Neely, Walton, & Stephens, 2014).

“... a comida ha muito deixou de ser apenas sobre o sustento e

nutricdo. E repleto de aspectos sociais, culturais e simbélicos

significados. Cada garfada, cada refeicdo, pode nos dizer algo

sobre nés mesmos e sobre nosso lugar no mundo.’

David Bell e Gill Valentine

A comida é carregada de simbolismo e significado, quando revelamos como ou o que
comemos através de imagens online, estamos a transmitir quem somos, cOmo nos
posicionamos na sociedade e como nos queremos projetar para 0 mundo (Bouvier, 2018).
Baudrillard, 1974 dizia mesmo que o valor conotativo da comida era mais determinante

e influente do que seu valor de uso.
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Além das escolhas, a forma como interagimos com a comida, o angulo que escolhemos,
as descri¢des que colocamos e onde a partilhamos diz muito de nds (Bouvier, 2018). Essas
imagens e mensagens revelam muito sobre os significados sociais e culturais dos
alimentos e das praticas alimentares. Elas transmitem ndo apenas os discursos por tras
dos movimentos alimentares, mas também como a comida e o corpo séo usados para
simbolizar o carater moral e a identidade dos utilizadores (McCartney, 2016). Da mesma
forma que um individuo pode expressar personalidade e identidade através de uma série
de escolhas sobre 0 que vestir, as maneiras pelas quais alguém exibe a sua comida atraves
de imagens online refletem em parte a pessoa por tras da publicacdo. A partilha de comida
online transmite e reforca ndo so a identidade, mas também o status social, sendo assim
considerada também como uma forma de consumo conspicuo (Bouvier, 2018; Basirico,
2019). O conceito “consumo conspicuo” foi introduzido a primeira vez por Thorstein
Veblen no século IXX e significa que o individuo compra um produto com a finalidade
de exibir a sua riqueza ou aspiracdes de status e ndo para satisfazer uma necessidade real.
Tal verifica-se nas publicacdes de comida no Instagram, em que o utilizador esta a
mostrar 0 que come como ato de exibicdo e ostentacao (Basirico, 2019).

Elyse Bouvier (2018) diz mesmo que somos 0 que comemos online. Hoje, mais do que
nunca, a nossa identidade € definida pelo que comemaos (Calefato, 2016). Na era das redes
sociais, a persona que um utilizador adota online frequentemente representa uma versao
idealizada do seu self. Plataformas como Twitter, Facebook e Instagram permitem que
os utilizadores se expressem através de perfis nos quais tendem a escolher
cuidadosamente que aspetos da sua vida desejam que sejam vistos. (Haferkamp et al.,
2012). Nos relacionamo-nos através daquilo que decidimos mostrar e dizer (Bouvier,
2018). As fotografias de alimentos que publicamos nas redes sociais transmitem a nossa
identidade e a nossa relacdo com a cultura. Quando olhamos para um perfil de uma rede
social, as fotografias levam-nos a refletir sobre quem é esse individuo: Porque decidiu
comer isto? Onde estd a comer? Porque decidiu partilhar esta refeicdo? Além das escolhas
individuais, o alimento que se come reflete a cultura e a origem do individuo. (Bouvier,
2018) O utilizador conscientemente escolhe fotografar comida e partilha-la para significar
e enfatizar a sua auto-identidade. (Calefato, 2016) A partilha de fotografias de alimentos
é utilizada particularmente para expressar uma autoidentidade positiva. Nomeadamente
na geracdo Millenial, que cria autoidentidade através de interacGes e atividades online
(Noble et al., 2009; Berezan et al., 2018).
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2. MODELO TEORICO DE ANALISE

Com base na revisdo tedrica anteriormente apresentada derivamos as seguintes hipoteses

de estudo:

Hipotese 1 (H1): Os individuos mais jovens sdo mais influenciados por publicacdes de

contetdo alimentar.

Hipdtese 2 (H2): Os individuos mais influenciados pelos contetudos alimentares,

experimentam mais receitas.

Hipotese 3 (H3): Os contetdos que influenciam mais os individuos sdo os que tém

melhor aparéncia.

Hipotese 4 (H4): Os individuos que seguem contas de nutricionistas alteram o0s seus

habitos para uma alimentagdo mais saudavel.

Hipotese 5 (H5): Os individuos que sdo mais influenciados por pares consideram que

estes sdo mais crediveis.

Hipdtese 6 (H6): Os individuos que sdo mais influenciados por pares fazem publicacdes
de conteldo alimentar para se inserirem num grupo de pessoas que partilham os mesmos

interesses.
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3. METODO
Neste capitulo iremos abordar a estratégia metodoldgica utilizada nesta investigagéo.
Iniciaremos com a defini¢do do objeto de estudo, de seguida passaremos a apresentacao
do tipo de investigacdo, do sujeito, dos instrumentos utilizados e por Gltimo dos

procedimentos de analise utilizados.

3.1. OBJECTO DE ESTUDO
O objeto de estudo desta investigacdo sdo os utilizadores de Instagram que seguem
publicacdes sobre conteldos alimentares nesta mesma rede social. Pretendeu-se
compreender o que valorizam mais os utilizadores nestes conteidos e de que forma estes

conteddos influenciam os seus comportamentos alimentares.

3.2. TIPO DE INVESTIGACAO
A metodologia utilizada para esta dissertacdo baseou-se na investigagao quantitativa, que
¢ caracterizada por métodos estatisticos e que implica a utilizacdo de questionarios
estandardizados para uma amostra figurativa do publico-alvo. Recorreu-se a estatistica
para definir padrdes de comportamento, deduzindo os resultados do estudo. Pretendeu-se
estudar sete hipdteses, que foram formuladas através de um quadro teérico fundamento
com base em varios estudos. Esta dissertacdo € uma pesquisa experimental com o objetivo

de mensurar relacfes causais entre variaveis.

Foi utilizado o método dedutivo que, segundo Maroco (2007), consiste hum método
I6gico que presume que subsistam verdades gerais ja fundamentadas e que sirvam de base

para se conseguir, através delas, alcancar novas conclusdes.

3.3. SUJEITOS
Através da aplicacdo da metodologia de investigacdo delineada pretendeu-se conseguir
uma amostragem por conveniéncia, nao probabilistica, composta por individuos do
género feminino e masculino, com acesso a internet, residentes em Portugal, a qual foi
solicitado o preenchimento do questionario no Anexo B, através das redes sociais

Facebook e Instagram.
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Do total de individuos que respondeu ao questionario, foram selecionados apenas 0s
individuos que possuiam conta de Instagram e que seguiam contetidos sobre alimentacao
nesta mesma rede social.

O inquérito por questionario foi aplicado a um total de 1409 individuos, dos quais 1282
eram utilizadores de Instagram e 1022 seguiam contas de Instagram nas quais o

utilizador fazia publicagdes relacionadas com a alimentacéo.

Como amostra desta investigacdo foram selecionados, apenas, 0s participantes que
seguiam contas de Instagram nas quais o utilizador fazia publicacdes relacionadas com

a alimentacao.

3.4. INSTRUMENTO
Tendo em consideracdo o método dedutivo e a metodologia quantitativa, utilizados neste

estudo, aplicou-se a técnica de inquérito por questionario (Anexo B).

Segundo Malhotra (2006), o questionario, € caracterizado como uma técnica de
investigacdo composta por um determinado nimero de questdes apresentadas de forma
escrita a um conjunto de pessoas, tendo como objetivo o conhecimento e analise de
opinides, interesses, atitudes e comportamentos de atuacdo da mesma.

Foi utilizado um questionario do tipo fechado que é composto por perguntas de resposta
fechada. Este tipo de questionario permite reduzir o tempo de preenchimento e facilitar
as respostas. Da mesma forma que simplifica a andlise final dos dados e a codificacdo e
o0 tratamento das respostas. Em grande parte das questdes foi utilizada a escala de Likert,
para avaliar o grau de concordancia ou discordancia em relacdo a questdo. A escala de
Likert é utilizada para avaliar a opinido dos inquiridos, medindo o grau de concordancia
ou discordancia em relacdo a determinado tema, considerando uma escala de cinco
pontos. Por exemplo: Discordo Totalmente, Discordo, Ndo Concordo/Nem Discordo,

Concordo e Concordo Totalmente.

O questionario foi acompanhado de um texto inicial com informacéo sobre o objetivo e
finalidade do questionario, seguido de uma breve explicacdo de instrucdes de
preenchimento, referencia ao anonimato, a0 nimero de questdes e tempo médio de

conclusdo do questionario.
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A construcdo do questionario teve por base o enquadramento tedrico e as investigacoes
de Lourenco (2016). Procurando explorar todas as hipdteses propostas para anélise.

Este foi constituido por 28 questdes divididas em 3 grupos:
e Dados socio-demograficos
e Utilizacdo de Instagram

¢ Instagram e Alimentacao

A andlise dos dados socio-demogréaficos e da utilizacdo de Instagram foi importante para
caracterizar esta amostra quanto as suas caracteristicas e aos seus habitos de utilizacdo
desta rede social.

O capitulo Instagram e Alimentacdo teve como propésito responder as questdes
levantadas neste trabalho. De seguida podemos ver uma andlise de cada questdo deste
capitulo, referindo de que autor foi adaptada e o motivo pelo qual se colocou no

questionario.

utilizador faz publicagdes relacionadas com a alimentagéo? 2016

12. E seguidor(a) de alguma conta de Instagram onde o | Adaptado de Lourenco,

Esta questao foi adaptada do questionario do trabalho de Lourenco (2016) “E seguidor(a)
de alguma conta de Instagram onde o utilizador faz publicagdes relacionadas com a

alimentacdo?”.

Apenas foram incluidos na amostra os utilizadores que responderam de forma afirmativa
a esta questdo, pois o objetivo deste trabalho era analisar de que forma este tipo de

conteudos influencia o consumidor.

13. Que tipo de contas relacionadas com alimentacéo segue? | Elaboracédo propria
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Esta questdo foi formulada para podermos a partir de aqui avaliar varios tipos de contas
de Instagram que publicam contetidos sobre alimentagdo. Através de uma analise de
publicacGes de Instagram, foram consideradas cinco tipos de contas que publicam

conteddo sobre alimentacao:
e Chefs de culinaria
e Nutricionistas
e Influencers
e Marcas

e Amigos/Pares

14. Com que frequéncia segue as publicacdes dessa(s) | Elaboracao propria

conta(s) de Instagram?

Com esta questdo pretendeu-se avaliar qual a frequéncia com que a amostra segue cada
dos 5 tipos de contas apresentadas na questdo anterior. Foi utilizada a escala de Likert

para formular as opcGes de resposta fechada desta questéo.

15. Alguma vez experimentou alimentos e/ou receitas que | Adaptado de Lourenco,
V€ nestas publicacGes? 2016

Esta questdo foi adaptada do questionario do trabalho de Lourenco (2016) “Ja alguma
vez experimentou algum produto sugerido numa publicacdo sobre alimentacdo que

encontrou no feed de noticias do Instagram?”.

Com esta questdo pretendeu-se avaliar qual a frequéncia com que a amostra experimenta
alimentos e/ou receitas que vé nas publicacdes de Instagram. Foi utilizada a escala de

Likert para formular as opcdes de resposta fechada desta questéo.

16. De que tipo de contas ja experimentou receitas? Elaboracédo propria

Esta questdo teve como objetivo perceber especificamente de entre os cinco tipos de

contas apresentadas de quais € que a amostra ja experimentou receitas de culinaria.
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17. Porque motivo(s) j& experimentou receitas que vé nestas | Elaboragdo prépria
publicagdes?

Com esta questdo pretendeu-se entender os motivos pelos quais a amostra experimenta

estas receitas. As opcdes de resposta fechada foram formuladas com base na reviséo de

literatura efetuada, nomeadamente com base nos seguintes trabalhos:

Sdo alimentos e receitas saudaveis: baseado nos trabalhos de Ronteltap et al.
(2012) e O’Brien et al. (2015).

Porque o utilizador da conta tem um estilo de vida saudavel: baseado no trabalho
de Sudha & Sheena (2017).

Porque tem bom aspeto: baseado nos trabalhos de Van der Laan et al. (2011) e
Delwiche (2012).

Porque gosto de inovar: baseado no estudo de Hartman Group e Publicis
Consultants (2012).

Porque me identifico com aquele tipo de alimentacdo: baseado no trabalho de
Bouvier (2018).

Porque é tendéncia: baseado no trabalho de Bevelander et al. (2012)

18. Considera que algumas destas publicac6es tém influéncia | Elaboracdo prépria

sobre as suas escolhas alimentares?

19. Avalie de 1 a 5 a influéncia que cada tipo de conta tem em | Elabora¢édo propria

si. Sendo que 1 é nenhuma influéncia e 5 é muita influéncia.

Além de querermos estudar a influencia dos conteldos alimentar na elaboragcdo de

receitas, quisemos também perceber se influéncia as escolhas alimentares no geral e o

grau com que os tipos de contas apresentadas as influenciam. Para avaliar o grau de

influencia que cada tipo de conta apresenta foi utilizada a escala de Likert de 1 a 5.

20. Alguma vez sentiu que o conteudo alimentar partilhado | Elaboracdo prépria
no Instagram o influenciou na escolha alimentar no momento

de decidir que alimentos comer e/ou comprar?
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Esta questdo teve como objetivo avaliar se o conteudo alimentar partilhado no Instagram
tem influéncia sobre a escolha alimentar no momento de decisdo do que comer e no
momento de compra. Para avaliar a frequéncia com que tal ocorre foi utilizada a escala
de Likert.

Esta questdo foi baseada no estudo de Puspita & Hendrayati (2020) no qual foi observado
que o Instagram influencia as escolhas alimentares e a decisdo de compra dos

consumidores.

21. Alguma vez introduziu na sua alimentacdo habitual um | Elaboracdo prépria
alimento/receita que experimentou por influéncia de uma

conta de Instagram?

Nesta questdo pretendeu-se perceber se o Instagram influencia apenas na experimentacao
de “novos” alimentos/receitas ou se também contribui para o consumo destes “novos”
alimentos/receitas a longo prazo, integrando parte da alimentacdo habitual do utilizador.

Para avaliar as respostas a esta questao foi utilizada a escala de Likert.

Esta questdo também foi baseada no mesmo estudo da questdo anterior e no relatério de
Hartman Group e Publicis Consultants (2012) que refere que o Instagram esté a alterar a
cultura alimentar, na medida em que nos da a conhecer novos alimentos e receitas. Este
estudo leva-nos a questionar se o Instagram influencia apenas a experimentacdo ou

também os habitos alimentares.

22. Tendo em conta o contetdo alimentar, avalie os seguintes | Elaboracao prépria

tipos de contas relativamente a aparéncia.

23. Tendo em conta o contetido alimentar, avalie os seguintes | Elaboracdo prépria

tipos de contas relativamente ao equilibrio nutricional.

24. Tendo em conta o contetido alimentar, avalie os seguintes | Elaboracdo propria

tipos de contas relativamente a credibilidade.

25. Tendo em conta o contetdo alimentar, avalie os seguintes | Elaboracao propria

tipos de contas relativamente ao custo.
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Estas quatro questdes tiveram como finalidade avaliar os posts com contetdo alimentar

dos cinco tipos de contas de Instagram (chefs de culinéria, nutricionista, marcas,

influencers e amigos/pares) quanto a aparéncia, ao equilibrio nutricional, a credibilidade

e ao custo da refeicdo demonstrada. Segundo a revisdo de literatura, estas caracteristicas

podem ser preponderantes na influéncia dos posts sobre os utilizadores:

Aparéncia — baseado no estudo de Mia Jones e Jill Nash (2017), Delwiche (2012)
e Van der Laan et al. (2011).

Composigéo Nutricional — baseado no estudo de Cunha & Moura (2008).

Credibilidade — baseado no estudo de Siegrist (2008) e no questionario de
Lourenco (2016): “Na sua otica, qual é a credibilidade que atribui aos

utilizadores que fazem publicagoes sobre a tematica da alimentagdo?”

Custo — baseado no relatorio do European Food Information Council (2006).

26. Considera que o contetudo alimentar publicado no | Elaboragdo propria

Instagram altera os seguintes comportamentos?

O objetivo desta questdo foi perceber de que forma os posts sobre alimentacdo no

Instagram influenciavam o comportamento alimentar dos consumidores. Foram

avaliados 0s seguintes comportamentos:

Consumo de alimentos saudaveis — baseado no estudo de Woolcott (2002).

Quantidade Ingerida — baseado no estudo de Bevelander et al. (2012) e Charles
Spence, et al (2015).

Consumo de alimentos diferentes do habitual - baseado no relatério de Hartman
Group e Publicis Consultants (2012).

Cozinhar - baseado no estudo de Hoogstins (2017).
Ida a restaurantes - baseado no estudo de Mintel (2014).

Dinheiro gasto em alimentacdo - baseado no estudo de Afonso et al. (2000) e no

relatorio European Food Information Council (2006).
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27. Alguma vez fez publicacbes de conteudo alimentar no | Adaptado de Lourenco,

Instagram? 2016

Esta questdo foi adaptada do questionéario do trabalho de Lourenco (2016) da questdo
“Tem por hébito fazer publicagdes acerca da sua alimentagdo, seja ela por si ou por outras

pessoas?” e da questdo “Com que frequéncia costuma fazer esse género de publicacoes?”

Teve como objetivo perceber se o utilizador faz publicaces de contetudo alimentar e se

sim com que frequéncia. Foi utilizada a escala de Likert.

28. Se sim, porque motivo fez publicacdes de conteddo | Adaptado de Lourenco,

alimentar? 2016

Teve como objetivo perceber o(s) motivo(s) que levam os utilizadores a fazer publicagdes
de contetido alimentar. As opcGes de resposta fechada a esta questdo foram adaptadas do

questionario de Lourenco (2016). Foi utilizada a escala de Likert.

3.5. PROCEDIMENTO DE RECOLHA
Este foi construido através da ferramenta Forms da Google. Apds a sua construcdo foi
realizado um pré-teste, com objetivo de otimizar o instrumento, no qual participaram 15
utilizadores da rede social Instagram. Com base no feedback recolhido no pré-teste foram
realizadas ligeiras alteracdes ao questionario.
Ap0s este processo, procedeu-se a disseminacdo do questionario online através duma
hiperligacdo, que foi partilhada no Facebook e no Instagram durante o periodo de tempo
entre 12 de outubro de 2020 e 30 de outubro de 2020.

3.6. PROCEDIMENTOS DE ANALISE
Para a analise dos dados recolhidos, considerando a sua natureza quantitativa, optou-se
pela Anélise Estatistica, recorrendo ao software SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences). Esta ferramenta consiste num software de auxilio ao calculo estatistico.

Para a analise da consisténcia interna das questbes foi utilizado o teste Alpha de
Cronbach. Este teste € comummente utilizado para medir a consisténcia interna ou

“confiabilidade” das respostas, nomeadamente quando 0s questionarios tém varias
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perguntas com escala de Likert. Os valores do Alpha de Cronbach variam entre 0 e 1,
sendo que para representar uma boa consisténcia interna, deve apresentar valores

superiores a 0,7 (Statistics, 2020a).

Para a andlise das hipoteses foram utilizados os seguintes testes:

Anélise de variancia unilateral (ANOVA)

Este teste é utilizado para determinar se ha diferencas estatisticamente significativas entre
as médias de dois ou mais grupos independentes (nédo relacionados) (Statistics, 2020b).
Foi aplicado de modo a identificar se existem ou ndo diferengas significativas entre as
médias dos diferentes grupos etarios.

Teste do qui-guadrado ou de Pearson

Este teste é utilizado para descobrir se ha uma relacdo entre duas varidveis categoricas
(Statistics, 2020c). Utilizou-se este teste para verificar a correlagéo entre a influéncia dos
conteidos alimentares nos individuos e a tendéncia para experimentar receitas e para
verificar a correlacdo entre seguir ou ndo contas de nutricionistas e a alteracdo de habitos

para uma alimentacdo mais saudaveis.

Coeficiente de Correlacdo de Pearson

Este exige a verificacdo da normalidade pelo Teste de Kolmogorov-Smirnov: O
coeficiente de correlacdo de ordem de classificacdo de Spearman € uma medida nédo
paramétrica da forca e direcdo da associacdo que existe entre duas variaveis medidas em
pelo menos uma escala ordinal. As duas variaveis devem ser medidas numa escala
ordinal, de intervalo ou de razdo. Exemplos de variaveis ordinais incluem escalas Likert
(por exemplo, uma escala de 7 pontos de "concordo totalmente" a ""discordo totalmente™),
entre outras formas de classificacdo de categorias (Statistics, 2020d). Utilizou-se este
teste para avaliar se os conteldos alimentares publicados no Instagram com melhor
aparéncia sdo os que influenciam mais os utilizadores, para se avaliar a se os individuos
que sd@o mais influenciados por pares consideram que estes sdo mais crediveis e para
avaliar a relacdo entre o nivel de influéncia por pares nos individuos, e a tendéncia para
fazerem publicacdes de contetdo alimentar para se inserirem num grupo de pessoas que

partilham os mesmos interesses.
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4. RESULTADOS

4.1. CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS

No que diz respeito ao perfil sociodemografico, foram consideradas as variaveis: género,
faixa etaria, formagdo académica, ocupagdo profissional, situacdo profissional e

rendimento mensal bruto.

4.1.1. Género
Como se pode observar no Grafico 4, do total da amostra (n=1022), verifica-se que 84,8%
(n=867) dos inquiridos sdo do género feminino, 15,1% (n=154) do género masculino e

0,1% (n=1) de outro género.

4 N
Género

0,1%

B Feminino ™ Masculino Outro

- %

Grafico 4: Distribui¢do de género

4.1.2. Faixa etéria

Em relacdo a idade dos inquiridos, esta varia entre 18 e mais de 45 anos (Grafico 5). A
faixa etaria mais abundante é a dos 25 aos 29 anos, representando 22% (n=229) dos
participantes, seguida da faixa etaria dos 18 aos 24 anos com 20% (n=206) e da faixa

etaria dos 30 aos 34 anos, representando 17% (n=170) da amostra.
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Grafico 5: Distribui¢do da faixa etaria

4.1.3. Local de residéncia

No que diz respeito a Residéncia, o Grafico 6 mostra-nos que grande parte dos inquiridos
é da zona de Lisboa (35,5%; n=363) e Aveiro (18,3%; n=187), sendo de destacar ainda
as respostas de Coimbra (10,4%; n=106), Porto (8,4%; n=86), Setubal (6,8%; n=69) e
Leiria (6,7%; n=68).

4 ™
Residéncia (Distrito)

40,0% 35.5%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

- /

Gréfico 6: Distribuicao de residencia
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4.1.4. HabilitacGes literarias
No que diz respeito ao nivel de habilitacdes literarias, verifica-se que cerca de 50,5%
(n=516) dos inquiridos é detentor de uma Licenciatura, seguindo-se 24,8% (n=253) que

detém 0 12° ano e 18,8% (n=192) com Mestrado (Gréfico 7).
4

HabilitacOes Literarias R

0,1%

0,2% ~4,7%

M Sem escolaridade
M Ensino Primario
W92 Ano

122 Ano
M Licenciatura
M Mestrado

m Doutoramento

\_ %

Grafico 7: Distribui¢do das Habilitacdes Literarias

4.1.5. Situacao profissional

No que concerne a situacao profissional a maioria dos participantes trabalha por conta de
outrem (55,2%, n=564); 17,4% (n=178) sdo trabalhadores independentes, 11,2% (n=114)
estuda, 9,0% (n=92) encontra-se desempregado e 7,2% (n=74) da amostra trabalha e

estuda em simultaneo.

4 N
Situacao Profissional

M Empregado(a) por conta de
outrem

m Empregado(a)
independente
® Trabalhador-estudante

Estudante

H Desempregado(a)

- %

Grafico 8: Distribui¢do da Situacdo Profissional
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4.1.6. Rendimento mensal bruto

Em termos do rendimento mensal, verificou-se que 29,8% (n=305) dos inquiridos
auferem entre 636 — 1000 euros, seguindo-se de 22,6% (231) dos individuos que auferem
entre 1001- 1500; 11,4% (n=116) dos inquiridos auferem um valor menor ou igual a 635
euros mensais; 9,2% (n=94) aufere entre 1501-2000 euros e 7,3% (n=75) aufere um valor
igual ou superior a 2001 euros. 19,7% (n=201) dos inquiridos respondeu ndo sei ou ndo
respondo (Gréfico 9).

-

Vencimento mensal bruto

<635€
636€ - 1 000€ 29,8%
1001€ -1 500€
1501€ -2 000€

>2001€

N3o sei/Ndo respondo* 19,7%

0,0% 5,0% 10,0%  15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

\

Grafico 9: Distribui¢do do Rendimento Mensal Bruto
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4.2.  UTILIZACAO DO INSTAGRAM

4.2.1. Antiguidade de conta
O Graéfico 10 indica que 80,1% (819) dos inquiridos sdo utilizadores do Instagram ha
mais de dois anos, 9,8% (100) ha dois anos, 6,1% (62) hd um ano e 4% (41) ha menos de

um ano.

4 I
Ha quanto tempo utiliza o Instagram?

90% 80,1%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

9,8%
10% 4,0% 6,1% i
0% — [ ]
Menos de 1 ano 1 Ano 2 Anos Mais de 2 anos

\ J

Graéfico 10: Antiguidade de conta no Instagram

4.1.1. Frequéncia de utilizagéo

No que diz respeito a frequéncia de utilizacdo do Instagram, 79,6% (814) dos inquiridos
usam o Instagram todos os dias; 8,3% (85) 3 a 5 vezes por semana; 7,9% (81) 2 a 3 vezes
por semana e 4,1% (42) menos de 1 vez por semana (Gréfico 11).

4 N
Com que frequéncia usa o Instagram?
90% 79,6%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% . 7,9% 8,3%
10% 4,1%
0% — [ [
Menosde 1vez 2a3vezespor 3ab5vezespor Todos osdias
por semana semana semana
o /

Gréfico 11: Distribuicdo da Frequéncia de Utilizagéo do Instagram
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4.1.2. Tempo semanal de utilizacéo do Instagram

O tempo de utilizagéo no Instagram varia bastante dentro da amostra, 28,8% (294) dos
inquiridos utiliza o Instagram entre 1 a 2 horas semanais, seguindo-se o0 grupo que utiliza
menos de 1 hora semanal, que representa 26,7% (273); 18,7% (191) dos inquiridos utiliza
entre 3 a 4 horas semanas, 13,9% (142) mais de 7 horas e 11,9% (122) entre 5 a 6 horas
(Gréfico 12).

4 N
Quanto tempo passa no Instagram por semana?

35%

0,
30% 26,7% 28,8%

25%
20% 18,7%
15% 11,9% 13.9%
10%
i
0%

Menos de 1 1a2horas 3 a4 horas 5a6horas Mais de 7 horas
hora

- J

Gréfico 12: Distribuicdo do tempo de utilizagdo do Instagram
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4.1.3. Motivos para utilizagdo do Instagram
Os motivos apresentados nesta questdo foram adaptados da tese de Lourengo, 2016 na
qual estes foram os principais motivos para a utilizacdo do Instagram descritos pela

amostra deste estudo.

Através da analise do Gréafico 13, podemos observar que dos 5 motivos apresentados na
questdo, 4 deles estdo bastante em linha, cerca de 60% dos utilizadores referiram
concordar com estes 4 motivos para utilizagéo do Instagram. A amostra considera que 0s
principais motivos para utilizar o Instagram sao “por este ser um meio de socializa¢do” e
“para conhecer pessoas novas”, 61% da amostra concorda com estas afirmacdes, 60%
concorda que ¢ “para partilhar os meus interesses” e 58% “para obter diversos pontos de
vista”. O motivo com o qual os utilizadores menos concordam foi o “para me inserir num
grupo de pessoas que partilham os mesmos interesses”, 40% da amostra concorda com

este motivo e 35% discorda.

Quais os motivos pelos quais utiliza o Instagram?

[Por ser um meio de socializagao] _- 12% -

[Para me inserir nunr:jr::f:i:teef:::g;s que partilham os _ 19% -
[Para conhecer novas pessoas e tendéncias] _ 14% -

[Para obter diversos pontos de vista] _— 11% -

[Para partilhar os meus interesses] _ 12% -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Concordo totalmente B Concordo parcialmente ® N3o concordo, nem discordo

Discordo parcialmente M Discordo totalmente

Grafico 13: Distribuicao dos motivos de utilizagédo do Instagram
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4.2.  QUALIDADES METRICAS: FIABILIDADE

Para avaliar a fiabilidade foi utilizado o método da determinacdo do coeficiente Alpha de

Cronbach.

Esta anélise foi feita nas questes que apresentavam diferentes tipos de escalas: 11, 16,

17,19, 22, 23 24, 25 e 28.

Escala N° de Itens Alpha de Cronbach
Motivos para utilizar o Instagram 0,798
Tipo de contas 0,770
Motivos para experimentar receitas 0,816
Influencia dos tipos de contas 0,754
Aparéncia 0,734
Equilibrio nutricional 0,643
Credibilidade 0,570
Custo 0,669
Motivos para fazer publicacbes 0,863

Tabela 1: Analise Alpha de Cronbach.
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ANALISE EXTENSIVA DAS VARIAVEIS
4.3. INSTAGRAM E ALIMENTACAO

4.3.1. Tipo de contas sobre alimentagdo seguidas

Neste estudo foram consideradas 5 tipos de contas que publicam conte(do sobre

alimentacdo: amigos/pares, nutricionistas, chefs de culinaria, influencers e marcas

(Anexo A).

Com esta questdo procurou observar-se qual ou quais eram o tipo de contas mais seguidas

neste ambito. Verificou-se que nesta tematica, 73% (741) utilizadores segue

nutricionistas, 54% (551) segue influencers, 51% (517) segue chefs de culinaria, 47%

(481) segue amigos/pares e 34% (247) segue marcas. No que toca a alimentacao o tipo

de conta mais seguido € a dos nutricionistas seguido dos influencers.

-
Que tipo de contas relacionadas com alimentagao segue?

73%

B Amigos/Pares M Chefs de culindria  m Influencers Nutricionistas ~ ® Marcas

\

Graéfico 14: Distribuicao dos tipos de contas relacionadas com alimentacao
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4.1.1. Frequéncia com que seguem essas contas
Através do Grafico 15 podemos observar que as contas dos amigos/pares e nutricionistas
sd0 as que sdo Vvisitadas todos os dias por um maior nimero de utilizadores, seguidos dos

influencers. O tipo de conta com menor frequéncia de visita sdo as marcas.

[Marcas] 22%

[Nutricionistas] 17%

[Influencers] 16%

[Chefs de culinaria] 22%

[Amigos/Pares] 20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Todos os dias B 1a3vezes por semana M 1vez por semana

1 a 3 vezes por més B Menos de 1 vez por més B Nunca

Gréfico 15: Distribuicao da frequéncia de visita dos tipos de contas relacionadas com alimentagéo

4.1.2. Frequéncia de experimentacao de receitas
Através do Gréafico 16 podemos observar que 46% (469) da amostra experimenta receitas
que vé nestas publicaces as vezes, 23% (232) experimenta raramente, 23% (230)

experimenta muitas vezes, 8% (77) nunca experimenta e 1% (14) experimenta sempre.



Alguma vez experimentou alimentos e/ou

receitas que vé nestas publicacdes?

50% 46%

45%

40%

35%

30%

259% 23% 23%

20%

15%

10% 8%

5% J 1%

O% |
Nunca Raramente As vezes Muitas vezes Sempre

\_ J

Gréfico 16: Frequéncia de experimentacao de receitas

4.1.3. Frequéncia de experimentacao de receitas por tipo de conta

O tipo de contas dais quais se experimentam mais receitas € dos nutricionistas, 6% (57)
dos utilizadores referem que experimentam receitas de nutricionistas sempre e 21% (217)
experimentam frequentemente, 36% as vezes, 15% raramente, sendo este o tipo de conta

com menos utilizadores a indicar que nunca experimentam as suas receitas 23% (230).

Seguidamente temos a contas dos chefs de culinaria, 2% refere experimentar receitas
destes sempre, 14% frequentemente, 33% as vezes, 19% raramente e 32% nunca. As
contas das quais experimentam mais receitas a seguir aos chefs sdo as dos amigos/pares,
2% experimenta sempre, 12% experimenta frequentemente, 34% as vezes, 20% as vezes,
20% raramente e 33% nunca. Seguidamente temos os Influencers, cerca de 3%
experimenta receitas destes sempre, 10% frequentemente, 32% as vezes, 19% raramente
e 36% nunca. As marcas sdo o tipo de conta das quais os utilizadores menos
experimentam receitas, 2% sempre, 7% frequentemente, 27% as vezes, 22% raramente e

42% nunca experimentou receitas de marcas.
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De que tipo de contas ja experimentou receitas?

voco) BEITERO o
rigosorcs) R i I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

ESempre M Frequentemente M Asvezes Raramente mW Nunca

Grafico 17: Frequéncia de experimentacado de receitas por tipo de conta

4.1.4. Motivos para experimentacdo de receitas

O principal motivo para experimentar receitas que os utilizadores vém em publicac6es
do Instagram é o aspeto, 83% da amostra concorda com esta afirmacdo (496
individuos concordam totalmente e 352 concorda parcialmente), seguido do facto da
receita ser saudavel, 80% concorda com esta afirmacéo (465 individuos concordam
totalmente e 354 concordam parcialmente). Os terceiros motivos para a
experimentacdo de receitas, com 77% da amostra a concordar € o gosto por inovar
(414 individuos concordam totalmente e 369 concordam parcialmente) e a
identificacdo com o tipo de alimentacdo da receita, (385 individuos concordam
totalmente e 396 concordam parcialmente). O motivo que menos influencia a
experimentacdo de receitas é por esta ser tendéncia, apenas com 13% da amostra a
concordar (30 individuos concordam totalmente e 128 concordam parcialmente), de
realcar que mais de metade da amostra discorda com este motivo.
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Porque motivo(s) ja experimentou receitas que vé nestas publicacbes?

[E tendéncia] BN 17% T,

[Identifico-me com aquele tipo de alimentacso] [ NEGTNEEEEENESN 5% 57%85%
[Gosto de inovar] | S N 147603 %6

(rem borm sspetc] - I S 5755

[O utilizador da conta tem um estilo de vida saudavel] [ NENGEEENEZ 2 e% B
[S3o alimentos e receitas saudaveis] | NEGTGTGNESSEEDE12%3955%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Concordo totalmente m Concordo parcialmente m N3o concordo, nem discordo

Discordo parcialmente M Discordo totalmente

Grafico 18: Motivos para experimentacdo de receitas

4.1.5. Influéncia das publicacdes nas escolhas alimentares
Através do grafico 19 podemos observar que 64% (650) da amostra considera que as

publicacdes de conteudo alimentar influenciam as suas escolhas alimentares.

4 N

Considera que algumas destas publica¢cdes tém influéncia sobre
as suas escolhas alimentares?

B Sim ®Nao

N J

Grafico 19: Influencia das publicagdes nas escolhas alimentares
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4.1.6. Influéncia do tipo de conta nas escolhas alimentares

As contas que mais influenciam (pontuacéo 5) as escolhas alimentares da amostra séo as
dos nutricionistas, 20% (201) da amostra considera que 0s nutricionistas tém muita
influéncia sobre si, um nimero bastante alto quando comparado com os restantes tipos de
conta, 8% amigos/pares, 5% chefs de culinaria, 3% influencers e 2% marcas. As contas

que apresentam menos influéncia (pontuagdo 1) sdo as marcas, seguidas dos influencers.

Avalie de 1 a 5 a influéncia que cada tipo de conta tem em si. Sendo que 1 é
nenhuma influéncia e 5 é muita influéncia.

B

9%

90% 15% 15%

80% 19%
(]

70%

26%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
[Amigos/Pares] [Chefs de culinaria] [Influencers] [Nutricionistas] [Marcas]

Hl m2 m3 m4 m5

Grafico 20: Influencia das publicacdes nas escolhas alimentares por tipo de conta

4.1.7. Influéncia sobre a decisdo de consumo/compra no momento

Através do Grafico 21 podemos observar que 74% (761) da amostra considera que o
contetdo alimentar partilhado no Instagram o influencia no momento de consumir e/ou
comprar alimentos. Tal vai de encontro aos resultados obtidos no Grafico 21, que
demonstram que 64% (650) da amostra considera que as publicagdes de conteudo
alimentar influenciam as suas escolhas alimentares.
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4 Alguma vez sentiu que o conteudo alimentar partilhado no Instagram o
influenciou na escolha alimentar no momento de decidir que alimentos comer
e/ou comprar?

B Sim = Nao

-

Grafico 21: Influencia das publicagdes no momento de consumo e/ou compra de alimentos
4.1.8. Frequéncia da influéncia sobre a decisdo de consumo/compra no
momento

Cerca de 51,1% (522) da amostra considera as vezes o conteido alimentar partilhado no
Instagram influencia a decisdo no momento do consumo e/ou compra de alimentos, 22%
(229) considera que raramente se sente influenciado e 15% (153) considera que se sente
influenciado frequentemente. 10,5% (107) da amostra considera que o contetdo alimentar
partilhado no Instagram nunca o influenciou no momento de decisdo sobre que alimentos
consumir ou comprar, ja 0,9% (9) considera que se sente sempre influenciado e 0,2% (2)

se sente influenciado muitas vezes.
/ . ’ . . \
Alguma vez sentiu que o conteudo alimentar partilhado no
Instagram o influenciou na escolha alimentar no momento

de decidir que alimentos comer e/ou comprar?

Sempre

Muitas vezes

Frequentemente
As vezes 51,1%
Raramente
Nunca 10,5%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%
\_ J

Graéfico 22: Frequéncia da influéncia das publicagcdes no momento de consumo e/ou compra de alimentos
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4.1.9. Alteragéo de comportamentos
Foi avaliado o impacto que as publicacbes sobre conteddo alimentar tém nos

comportamentos dos utilizadores.

Através do grafico 23 conseguimos observar que para 46% (467) da amostra os contetdos
alimentares no Instagram néo influenciam o dinheiro que gastam em alimentacdo, ja 37%
(376) refere que acaba por gastar mais e 10% (97) muito mais. O que significa que 0s
conteidos alimentares influenciam 47% desta amostra a gastar mais dinheiro em

alimentacdo. 5% (50) gasta menos e 3% (28) muito menos.

Em relacdo as idas a restaurantes, 47% (474) da amostra considera que as publicacfes
alimentares no Instagram néo tém influencia sobre a frequéncia com que estes védo a
restaurantes, ja 37% (253) considera que vai mais vezes a restaurantes e 9% (96) que vai
muito mais, sendo que 14% (140) refere que as publicacdes alimentares provocam uma

menor ida a restaurantes.

Um outro comportamento avaliado foi a frequéncia com que os individuos cozinham.
Podemos observar que 47% (476) da amostra cozinha mais e 12% (120) muito mais por
influéncia dos conteudos alimentares no Instagram. O que significa que mais de metade
da amostra considera que os conteldos alimentares no Instagram os influenciam a
cozinhar mais. 38% (386) refere que cozinha com a mesma frequéncia, 2% (23) cozinha

menos e 1% muito menos (10).

Como podemaos observar pelo grafico 23, 57% (581) refere que os conteidos alimentares
os influenciam a consumir mais alimentos diferentes do habitual e 13% (132) muito mais,
o0 que significa que 70% da amostra considera que 0s contetdos alimentares no Instagram
os influenciam a consumir alimentos diferentes do habitual. 26% (264) considera que
consome a mesma quantidade de alimentos diferentes, 3% (26) consome menos e 1% (10)

muito menos.

Relativamente a quantidade ingerida, 61% (626) diz que ndo sente que o Instagram
influencie a quantidade de alimentos que consome, 22% (221) considera que consome

mais, 9% (93) refere que consome menos, 5% (53) muito mais e 2% (25) muito menos.
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52% (533) da amostra considera que os contetidos alimentares que vé no Instagram o
influenciam a comer mais alimentos saudaveis e 14% (139) a comer muito mais alimentos
saudaveis, o que corresponde a 66% da amostra a ser influenciada de forma positiva por
estes contetidos. 30% (308) da amostra ndo sente que o Instagram os influencie a
consumir mais nem menos alimentos saudaveis, 2% (22) considera que come menos

alimentos saudaveis e 1% (16) muito menos.

Considera que o conteldo alimentar publicado no Instagram altera os seguintes
comportamentos?

[Dinheiro gasto em alimentacdo] RGN 5%3%
[Ida a restaurantes] | EESEIEZSZN 7 14% A
[Cozinhar] | EeZ e,
[Consumo de alimentos diferentes do habitual] [ NI 267,
[Quantidade ingerida] |2 e T 9% 2%
[Consumo de alimentos saudaveis] [N sE 022

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W Muito mais ™ Mais ™ lgual Menos ® Muito menos

Grafico 23: Influencia do contetdo alimentar publicado no Instagram

4.1.10. Publicacdo de contetdo alimentar

Foi avaliada a frequéncia com que os utilizadores fazem publicacdes sobre alimentacao.
Através do Grafico 24 observa-se que 32% (326) publica as vezes, 28% (289) raramente
publica e 28% (285) nunca publica. 10% (102) da amostra publica contetdo alimentar
frequentemente e 2% (19) publica sempre. O que significa que 72% da amostra faz

publicacdes de contetdo alimentar, ainda que a maioria ndo o faca muitas vezes.
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Alguma vez fez publicacdes de conteudo alimentar no Instagram?

Sempre

Muitas vezes
Frequentemente
As vezes 32%

Raramente

Nunca

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

- %

Gréfico 24: Frequéncia de publicacdo de contetdos alimentares do Instagram

4.1.11. Motivos para fazer publicac6es de contetdo alimentar
Atraveés da analise do grafico 25 podemos observar que o motivo que parece influenciar

mais a publicacdo de conteudos alimentares é o facto do utilizador considerar a tematica
interessante, 63% da amostra concorda com este motivo, seguido dos utilizadores
quererem transmitir o que sdo e a alimentacdo fazer parte disso, 38% da amostra refere
concordar com este motivo. Os motivos menos considerados sao para se sentir conectado

com a sociedade no Instagram e para obter mais seguidores.

Se sim, porque motivo fez publicacdes de contelddo alimentar?

[Porque considero a tematica interessante] | EEEEEEEENNECN NS 8% 0%

[Para obter mais seguidores] JGIaNNIN20%NIN"18% " NS

[Para me sentir conectado(a) com a sociedade no Instagram] 2IIANIINZ6Z N 18% T

[Para me inserir num grupo de pessoas que partilham os W o1e% | 25%  1s% ImEzEn

mesmos interesses] .

[Quero associar-me a determinado estilo de vida] FEINIZABENNZ25%Z0N  20% DTS

[E tendéncia] RGNS 20% " I

[Quero transmitir o que sou e a minha alimentacgdo faz parte da Bl 0% 2% 17% _
minha identidade] ?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Concordo totalmente B Concordo parcialmente ® N3o concordo, nem discordo

Graéfico 25: Motivos para publicar contetdos alimentares no Instagram
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4.2.  AVALIACAO DOS TIPOS DE CONTAS
Os contetidos alimentares dos 5 tipos de contas foram avaliados relativamente a

aparéncia, ao equilibrio nutricional, a credibilidade.

4.2.1. Aparéncia

Podemos observar que todos os tipos de conta foram avaliados maioritariamente como
fazendo publicagbes com uma aparéncia boa. Globalmente, 44% da amostra considera
que a aparéncia das publicacGes sobre alimentacéo é boa, 30% considera que ndo € boa

nem m4, 23% considera que é muito boa, 2% considera que é ma e 1% que é muito ma.

Cerca de 79% avaliou as contas dos nutricionistas com boa e com muito boa aparéncia,
seguidas dos chefs, os quais 77% da amostra avaliou como fazendo publica¢6es com boa
e muito boa aparéncia. No entanto, quando analisamos as avaliagdes “boa” e “muito boa”
separadamente observamos que as contas dos chefs de culinaria se destacam, sendo que
33% consideram que as publicagbes apresentam uma aparéncia muito boa, enquanto

apenas 28% da amostra considera essa avaliacao para 0s nutricionistas.

4 , . . . N
Tendo em conta o conteudo alimentar, avalie os seguintes
tipos de contas relativamente a aparéncia.
100% 3% 1% 3% —0%— 3%
90% 21% 20%
80% , 30% 35%
70% 43%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
[Amigos/Pares] [Chefs de culindria]  [Influencers] [Nutricionistas] [Marcas]
B Muito boa ™ Boa Nem boa,nemma B M3 B Muito ma
\_ J

Graéfico 26: Avaliagdo da aparéncia dos contetidos alimentares publicados pelos diferentes tipos de conta
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No geral, podemos observar que todos os tipos de conta apresentam uma aparéncia boa.
As contas que se destacam com melhor aparéncia s&o as dos Chefs de culinéria, seguidas
das dos Nutricionistas. As contas avaliadas com pior aparéncia, ainda que com um

numero baixo de utilizadores a considera-lo sdo as dos Influencers e das Marcas.

4.2.2. Equilibrio Nutricional
Quanto ao equilibrio nutricional, a amostra considerou que cerca de 45% das publicacdes
ndo apresenta bom nem mau equilibrio, 36% tem um bom equilibrio, 13% muito bom,

5% mau e 2% muito mau.

Os nutricionistas sdo o tipo de conta que apresenta publicagdes com um melhor equilibrio
nutricional, cerca de 82% da amostra considera que as publicaces apresentam muito bom
e bom equilibrio, sendo que 41% considera bom e 41% considera muito bom, 17% néo
considera bom nem mau. Seguidamente temos os chefs de culinéria, cerca de 52% da
amostra considera que estes fazem publicacbes com bom e muito bom equilibrio
nutricional, no entanto apenas 8% consideraram muito bom. Seguido dos chefs temos 0s
influencers, cerca de 39% da amostra considera as publicagdes com bom e muito bom

equilibrio, seguido dos amigos/pares com 35% e por ultimo as marcas com 34%

Tendo em conta o conteudo alimentar, avalie os seguintes tipos de contas
relativamente ao equilibrio nutricional.

[Marcas] SO s
(Nutricionistas] |1 7o
(influencers)] | S S S0 o e
[Chefs de culinaria] | N s e
[Amigos/Pares] [T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Muito bom B Bom ™ Nem bom, nem mau Muito mau H® Mau

Graéfico 27 Avaliacao do equilibrio nutricional dos contetidos alimentares publicados pelos diferentes tipos de conta
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4.2.3. Credibilidade
Quando a credibilidade, 41% da amostra ndo considera que as publicacdes sobre
alimentagdo tenham muita ou pouca credibilidade, 32% considera que a credibilidade das

publicacdes € alta, 14% muito alta, 9% baixa e 4% muito baixa.

Como podemaos observar no grafico 28, os nutricionistas sdo 0s que apresentam conteido
alimentar mais credivel, destacando-se bastante dos outros tipos de contas, 81% considera
as publicacbes dos nutricionistas crediveis, sendo que 38% considera que tém
credibilidade muito alta e 43% alta. Seguidamente temos as contas dos chefs de culinaria,
62% considera as publicacdes crediveis, 14% acha que a credibilidade € muito alta e 48%
alta. Os pares sdo considerados crediveis por 32% da amostra, 8% considera que a
credibilidade é muito alta e 24% que ¢ alta, prevalecendo a avaliacdo de credibilidade
nem alta nem baixa, com 52% da amostra a avaliar desta forma. Cerca de 30% da amostra
considera as marcas crediveis, 5% avalia com uma credibilidade muito alta, 25% com
uma credibilidade alta, predominando, com 53% uma credibilidade nem boa nem ma. As
contas que apresentam contetdo alimentar menos credivel sdo as dos influencers, 24% da
amostra considera-os crediveis, 3% avalia-a as publicacfes com muito alta credibilidade,
21% com boa, predominando, com 50% uma avaliacdo de nem alta nem baixa, de realcar

que 26% da amostra considera a credibilidade destes é baixa e muito baixa.

Tendo em conta o conteldo alimentar, avalie os seguintes tipos de contas
relativamente a credibilidade.

[Marcas] |EECINZS 53% 1% 5%
[Nutricionistas)] | s T 7os ok
[Influencers] TR 50% 16%  [0%M
[Chefs de culindria] [ 33% 4%%
[Amigos/Pares] IS 52% 12% %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

H Muito bom ®Bom Nem bom, nem mau Muito mau B Mau

Graéfico 28: Avaliagéo da credibilidade dos contetidos alimentares publicados pelos diferentes tipos de conta
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4.2.4, Custo

As contas que partilham conteidos alimentares que aparentam ter um custo mais elevado

sdo as dos chefs de culinéria, seguidas das dos influencers. As contas que apresentam

conteddos alimentares que aparentam menor custo sdo as dos amigos/pares.

Tendo em conta o conteudo alimentar, avalie os seguintes tipos de contas

relativamente ao custo

[Marcas]

[Nutricionistas]

[Influencers]

[Chefs de culinaria]

[Amigos/Pares] 1 GG o

20%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Muitoalto mAlto ™ Nem alto, nem baixo Baixo M Muito baixo
Graéfico 29: Avaliagdo do custo dos contetdos alimentares publicados pelos diferentes tipos de conta
4.2.5. Ranking da avaliacao dos tipos de contas
. Experimentacéo de . Equilibrio .
Influencia . Aparéncia o Credibilidade Custo
Receitas nutricional

Nutricionistas

Nutricionistas

Nutricionistas

Nutricionistas

Nutricionistas

Chefs de Culinaria

Amigos Chefs de Culinaria Chefs de Culinaria Chefs de Culinaria Chefs de Culinaria Influencers
Chefs de Culinaria Influencers Influencers Influencers Amigos Nutricionistas
Influencers Amigos Marcas Amigos Marcas Marcas

Marcas Marcas Amigos Marcas Influencers Amigos

Tabela 2: Ranking da avaliag&o dos tipos de contas
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4.3. TESTE DO QUI-QUADRADO

4.3.1. H1: Os individuos mais jovens sd@o mais influenciados por publicagdes de

conteddo alimentar.

Utilizou-se o teste do Qui-Quadrado para verificar a correlacdo entre a influéncia dos
conteudos alimentares nos individuos e a idade dos individuos (Tabela 3).

Significancia assintdtica

Valor DF
(2 lados)
Pearson Qui-Quadrado 7.5142 5 0,185
Razéo de Verossimilhanca 7.585 5 0,181
Associagdo Linear-by-Linear 0,171 1 0,679
N de casos validos 1022

20 células (0,0%) tém contagem esperada inferior a 5. A contagem minima esperada é

44,04

Tabela 3: Teste do Qui Quadrad H1

O Qui-quadrado (p = 0,185 > 0,05) mostra-nos que a influéncia dos conteidos alimentares

ndo depende significativamente da idade dos individuos.

Né&o existe uma correlacdo estatisticamente significativa entre a influéncia dos contetdos

alimentares e o grupo etario a que os individuos pertencem (p=0,185).
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4.3.2. H2: Os individuos mais influenciados pelos contetdos alimentares,

experimentam mais receitas.

Utilizou-se o teste do Qui-Quadrado para verificar a correlacdo entre a influéncia dos
conteddos alimentares nos individuos e a tendéncia para experimentar receitas (Tabela
4).

Significancia
Valor DF o
assintotica (2 lados)
Pearson Qui-Quadrado 140.99182 4 0,000
Raz&o de Verossimilhanca 144.880 4 0,000
Associacao Linear-by-Linear 132.011 1 0,000
N de casos validos 1022

20 células (0,0%) tém contagem esperada inferior a 5. A contagem minima esperada €
5,10.

Tabela 4: Teste do Qui Quadrado H2

O Qui-quadrado (p = 0,000 < 0,05) mostra-nos que as opinides divergem
significativamente entre as pessoas que consideram que as publicacdes tém influéncia

sobre as suas escolhas alimentares e as que consideram que néo.

Existe uma correlacdo estatisticamente significativa entre o nivel de influéncia de
contetdos alimentares nos individuos e a tendéncia para experimentarem receitas novas
(p=0,000). Os individuos que consideram que as publicacBes tém influéncia sobre as suas

escolhas alimentares sdo mais favoraveis a experimentar novas receitas.
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4.3.3. H4: Os individuos que seguem contas de nutricionistas alteram os seus
hébitos para uma alimentacdo mais saudavel.

Utilizou-se o teste Qui-Quadrado para verificar a correlagdo entre seguir ou ndo contas
de nutricionistas e a alteracdo de habitos para uma alimentacdo mais saudaveis (Tabela
5).

Significancia assintotica (2
Valor DF
lados)
Pearson Qui-Quadrado 53.6532 4 0,000
Razéo de Verossimilhanca 51.995 4 0,000
N de casos validos 1018

21 células (0,0%) tém contagem esperada inferior a 5. A contagem minima esperada é
4,35.

Tabela 5: Teste do Qui Quadrado H4

O Qui-quadrado (p = 0,000 < 0,05) mostra-nos que as opinides divergem
significativamente entre as pessoas que consideram que as publicacdes tém influéncia

sobre as suas escolhas alimentares e as que consideram que néo.

Existe uma correlacdo estatisticamente positiva entre 0 seguir ou ndo contas de
nutricionistas e a tendéncia para alterarem os seus habitos para uma alimentacdo mais
saudavel (p=,000). Os individuos que seguem contas de nutricionistas sdo mais favoraveis

a alterar os seus habitos para uma alimentagdo mais saudavel.
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4.4. COEFICIENTE DE CORRELACAO DE PEARSON

44.1. H3: Os conteudos que influenciam mais os individuos sdo 0s que tém

melhor aparéncia.

Para verificar a associacdo entre a Influéncia dos conteidos alimentares e aparéncia
destes, selecionou-se como medida o Coeficiente de Correlacdo de Pearson, o qual exige
a verificagdo da normalidade pelo Teste de Kolmogorov-Smirnov.

e Amigos/Pares

Estatistica | DF Significancia
@19.AmigosPares 163 1022 0,000
@22.AmigosPares 217 1022 0,000

Tabela 6: Teste de normalidade Amigos/Pares H3

Como se pode verificar pela Tabela 6, o nivel de significancia encontrado entre a
Q19[Amigos/Pares] e a Q22[Amigos/Pares] € 0,000, o que leva a rejeicdo da
normalidade. Deste modo aplicou-se o coeficiente de correlacdo de Spearman, em vez do

R de Pearson (que se utilizaria em situacdo de normalidade).
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Spearman’s

rho

@19.AmigosPares

@22.AmigosPares

Coeficiente de

1.000 0,410**
Correlacéo
@19.AmigosPares [
Sig (2 lados) 0,000
N 1022 1022
Coeficiente de
) 0,410** 1.000
Correlagéo
@22.AmigosPares [
Sig (2 lados) 0,000
N 1022 1022

** A correlagdo é significativa até ao nivel 0.01 (2 lados).

Tabela 7: Correlacdo Nao Paramétrica Amigos/Pares H3

A associacdo entre Q19[Amigos/Pares] e a Q22[Amigos/Pares] releva-se positiva

(variam ambas no mesmo sentido), baixa (rs = 0,410 < 0,500) e estatisticamente
significativa (p=0,00 < p=0,050) (Tabela 7).

Conclusdo: Existe uma correlacdo, apesar de baixa, entre as duas variaveis (rs = 0,410,

p=0,000). Quanto melhor a aparéncia dos contetdos da categoria Amigos/Pares, maior o

nivel de influéncia no individuo.

83




e Chefs de culinaria

Teste de normalidade (Kolmogorov-Smirnov):

Estatistica | DF Significancia
@19.Chefsdeculimnaria 0,163 1022 0,000
@22.Chefsdeculinaria 0,217 1022 0,000

Tabela 8: Teste de normalidadeChefs de Culinaria H3

Como se pode verificar pela Tabela 8, o nivel de significancia encontrado entre a
Q19[Chefs de Culinaria] e a Q22[Chefs de Culinéaria] é 0,000, o que leva a rejeicdo da
normalidade. Deste modo aplicou-se coeficiente de correlacdo de Spearman, em vez do

R de Pearson (que se utilizaria em situacao de normalidade).

@19.Chefsdeculinaria | @22.Chefsdeculinaria
Coeficiente
1.000 0,370**
de Correlacéo
@19.Chefsdeculinéria [
i Sig (2 lados) 0,000
Spearman’s
rho N 1022 1022
Coeficiente
0,370** 1.000
de Correlacéo
@22. Chefsdeculinaria |
Sig (2 lados) 0,000
N 1022 1022

** A correlacdo é significativa até ao nivel 0.01 (2 lados)

Tabela 9: Correlagdo N&o Paramétrica Chefs de Culinaria H3

A associacdo entre Q19[Chefs de Culinéria] e a Q22[Chefs de Culinaria] releva-se

positiva (variam ambas no mesmo sentido), baixa (rs = 0,370 < 0,500) e estatisticamente
significativa (p=0,00 < 0,050) (Tabela 9).
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Conclusdo: Existe uma correlagdo, apesar de baixa, entre as duas varidveis (rs = 0,370,
p=0,000). Quanto melhor a aparéncia dos conteudos da categoria Chefs de Culinéria,

maior o nivel de influéncia no individuo.

e [Influencers

Teste de normalidade (Kolmogorov-Smirnov):

Estatistica | DF Significancia
@19.Influencers 0,206 1022 0,000
@22.Influencers 0,218 1022 0,000

Tabela 10: Teste de normalidade Influencers H3

Como se pode verificar pela Tabela 10, o nivel de significancia encontrado entre a
Q19[Influencers] e a Q22[Influencers] € 0,000, o que leva a rejeicdo da normalidade.
Deste modo aplicou-se coeficiente de correlacdo de Spearman, em vez do R de Pearson

(que se utilizaria em situacdo de normalidade).
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@19.Influencers

@19.Influencers

Coeficiente de

1.000 0,449**
Correlagéo
@19.Influencers ]
Sig (2 lados) 0,000
Spearman’s
N 1022 1022
rho
Coeficiente de
0,449** 1.000
Correlagéo
@22.Influencers ]
Sig (2 lados) 0,000
N 1022 1022

Tabela 11: Correlacdo Nao Paramétrica Influencers H3

** A correlagdo é significativa até ao nivel 0.01 (2 lados)

A associacdo entre Q19[Influencers] e a Q22[Influencers] releva-se positiva (variam

ambas no mesmo sentido), baixa (rs = 0,449 < 0,500) e estatisticamente significativa

(p=0,00 < 0,050) (Tabela 11).

Conclusdo: Existe uma correlacdo, apesar de baixa, entre as duas variaveis (rs = 0,449,

p=0,000). Quanto melhor a aparéncia dos contetdos da categoria Influencers, maior o

nivel de influéncia no individuo.
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e Nutricionistas

Teste de normalidade (Kolmogorov-Smirnov):

Estatistica | DF Significancia
@19.Nutricionistas 0,178 1022 0,000
@22.Nutricionistas 0,259 1022 0,000

Tabela 12: Teste de normalidade Nutricionistas H3

Como se pode verificar pela Tabela 12, o nivel de significancia encontrado entre a

Q19[Nutricionistas] e a Q22[Nutricionistas] ¢ 0,000, o que leva a rejeicdo da

normalidade. Deste modo aplicou-se coeficiente de correlacdo de Spearman, em vez do

R de Pearson (que se utilizaria em situagdo de normalidade).

Spearman’s

rho

@19.Nutricionistas | @22.Nutricionistas
Coeficiente de
3 1.000 0,469**
Correlagéo
@19.Nutricionistas [
Sig (2 lados) 0,000
N 1022 1022
Coeficiente de
0,469** 1.000
Correlacédo
@22.Nutricionistas [__
Sig (2 lados) 0,000
N 1022 1022

Tabela 13: Correlacdo N&o Paramétrica Nutricionistas H3

** A correlacdo é significativa até ao nivel 0.01 (2 lados)

A associacdo entre QL19[Nutricionistas] e a Q22[Nutricionistas] releva-se positiva

(variam ambas no mesmo sentido), baixa (rs = 0,469 < 0,500) e estatisticamente
significativa (p=0,00 < 0,050) (Tabela 13).

Conclusdo: Existe uma correlagdo, apesar de baixa, entre as duas varidveis (rs = 0,469,

p=0,000). Quanto melhor a aparéncia dos contedos da categoria Nutricionistas, maior o

nivel de influéncia no individuo.
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e Marcas

Teste de normalidade (Kolmogorov-Smirnov):

Estatistica | DF Significancia
@19.Marcas 0,234 1022 .000
@22.Marcas 0,218 1022 .000

Tabela 14: Teste de normalidade Marcas H3

Como se pode verificar pela Tabela 14, o nivel de significancia encontrado entre a
Q19[Marcas] e a Q22[Marcas] é 0,000, o que leva a rejeicdo da normalidade. Deste modo
aplicou-se coeficiente de correlacdo de Spearman, em vez do R de Pearson (que se

utilizaria em situacdo de normalidade).

@19.Marcas @22.Marcas
Coeficiente de Correlacdo 1.000 0,406**
@19.Marcas | Sig (2 lados) . 0,000
Spearman’s
N 1022 1022
rho
Coeficiente de Correlacdo 0,406** 1.000
@22.Marcas | Sig (2 lados) 0,000
N 1022 1022

Tabela 15: Correlagdo Nao Paramétrica Marcas H3

** A correlacdo é significativa até ao nivel 0.01 (2 lados)

A associacdo entre Q19[Marcas] e a Q22[Marcas] releva-se positiva (variam ambas no
mesmo sentido), baixa (rs = 0,406 < 0,500) e estatisticamente significativa (p=0,00 <
0,050) (Tabela 15).

Conclusdo: Existe uma correlagdo, apesar de baixa, entre as duas varidveis (rs = 0,406,
p=0,000). Quanto melhor a aparéncia dos contetdos da categoria Marcas, maior o nivel

de influéncia no individuo.

Em sintese podemos afirmar que, apesar de ndo ser uma correlacdo muito acentuada,
quanto melhor a aparéncia dos contetdos das publica¢des, maior o nivel de influéncia no

individuo.
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4.4.2. H5: Os individuos que sdo mais influenciados por pares consideram que

estes sdo mais crediveis.

Para verificar a associacdo entre as questdes Q19[Amigos/Pares] e Q24[Amigos/Pares],

selecionou-se como medida o Coeficiente de Correlacdo de Pearson, o qual exige a

verificacdo da normalidade pelo Teste de Kolmogorov-Smirnov.

Estatistica | DF Significancia
@19.AmigosPares 0,163 1022 0,000
@24.AmigosPares 0,263 1022 0,000

Tabela 16: Teste de normalidade H5

Como se pode verificar pela Tabela 16, o nivel de significadncia encontrado entre

Q19[Amigos/Pares] e Q24[Amigos/Pares] € 0,000, o que leva a rejeicdo da normalidade.

Deste modo aplicou-se coeficiente de correlacdo de Spearman, em vez do R de Pearson

(que se utilizaria em situacdo de normalidade).
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@19.AmigosPares | @24.AmigosPares
Coeficiente
1.000 0,394**
de Correlacéo
@19.AmigosPares
Sig (2 lados) : .000
Spearman’s
rho N 1022 1022
Coeficiente
0,394** 1.000
de Correlacéo
@24.AmigosPares |
Sig (2 lados) 0,000
N 1022 1022

Tabela 17: Correlacdo Nao Paramétrica H5

** A correlacdo é significativa até ao nivel 0.01 (2 lados)

A associacdo entre Q19[Amigos/Pares] e Q24[Amigos/Pares] releva-se positiva (variam
ambas no mesmo sentido), baixa (rs = 0,394 < 0,500) e estatisticamente significativa
(p=0,00 < 0,050) (Tabela 17).

Em sintese podemos afirmar que, apesar de ndo ser uma correlagdo muito acentuada, 0s
individuos que sdo mais influenciados por pares consideram que estes sao mais crediveis
(rs=0,394, p=0,000).
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4.4.3. H6: Os individuos que sdo mais influenciados por pares fazem
publicacbes de conteudo alimentar para se inserirem num grupo de

pessoas que partilham os mesmos interesses.

Para verificar a associacao entre as questdes Q19[Amigos/Pares] e Q28[Para me inserir
num grupo de pessoas que partilham os mesmos interesses], selecionou-se como medida
o0 Coeficiente de Correlacdo de Pearson, o qual exige a verificagdo da normalidade pelo

Teste de Kolmogorov-Smirnov.

Estatistica | DF | Significancia

@19.AmigosPares 0,165 755 0,000

@28.Parameinserirnumgrupodepessoasquepartilhamos
) 0,230 755 0,000
mesmosinteresses

Tabela 18: Teste de normalidade H6

Como se pode verificar pela Tabela 18, o nivel de significadncia encontrado entre
Q19[Amigos/Pares] e Q28[Para me inserir num grupo de pessoas que partilham os
mesmos interesses] é 0,000, o que leva a rejeicdo da normalidade. Deste modo aplicou-
se coeficiente de correlagdo de Spearman, em vez do R de Pearson (que se utilizaria em

situacdo de normalidade).
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Spearman’s

rho

@19.AmigosPares

@28.Parameinserirnum
grupodepessoas

quepartilhamosmesmos

Coeficiente
de 1.000 0,109%*
@19.AmigosPares Correlagao
Sig (2 lados) 0,003
N 1022 755
Coeficiente
@28.Parameinserirnum | de 0,394%* 1.000
grupodepessoas Correlagao
quepartilhamosmesmos Sig (2 lados) 0,003
N 755 755

Tabela 19 Correlagdo N&o Paramétrica H6

** A correlag&o é significativa até ao nivel 0.01 (2 lados)

A associacao entre Q19[Amigos/Pares] e 28[Para me inserir num grupo de pessoas que

partilham os mesmos interesses] releva-se positiva (variam ambas no mesmo sentido),
baixa (rs= 0,109 < 0,500) e estatisticamente significativa (0,003 < 0,050) (Tabela 19).

Em sintese podemos afirmar que, apesar de ndo ser uma correlacdo muito acentuada,

quanto maior o nivel de influéncia por pares nos individuos, maior é a tendéncia para

fazerem publicagdes de conteudo alimentar para se inserirem num grupo de pessoas que

partilham os mesmos interesses (rs= 0,109, p=0,003).
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5. DISCUSSAO

Apbs a apresentacdo dos resultados iremos fazer a discussdo dos dados obtidos,

comparando os dados entre si e comparando com estudos realizados por outros autores.

5.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A prevaléncia do género feminino nesta amostra era expectavel, uma vez que é o género
feminino que estad mais presente nesta rede social, tanto a nivel mundial como nacional
(Napoleoncat, 2020). E porque é também este género que manifesta ter mais interesse por
contetdos sobre alimentagdo no Instagram, tal como nos mostram os estudos de
Lourenco (2016) e Mesquita (2018) realizados na populagéo portuguesa utilizadora de
Instagram. Podemos verificar que os dados obtidos relativamente a distribuicao de idades
na amostra, vdo de encontro ao relatério da NapoleanCat (2020) sobre os utilizadores de
Instagram em Portugal, no qual se observa que a faixa mais presente no Instagram é a

dos 25 aos 34 anos, seguida da dos 18 aos 24 e da dos 35 aos 44 anos.

A distribuicdo de idades desta amostra esta também de acordo com o relatério “Food
culture & Social Media” publicado pela Hartmann Group em 2019, no qual se observa
que a geracdo que mais utiliza as redes sociais para pesquisar sobre alimentacgdo é a dos
Millenials (26 aos 40), que se incluem neste estudo na faixa etéria dos 25 aos 44 anos,

seguidos da geracdo Z (11 aos 25) que se engquadra na faixa etaria dos 18 aos 24 anos.

A amostra esta distribuida por todo o pais, incluindo ilhas, sendo mais prevalente na zona
de Lisboa, Aveiro, Coimbra, Porto, Setibal e Leiria. A maioria dos inquiridos possui
licenciatura e trabalha por conta de outrem, cerca de 9% esta desempregada. Em termos
do rendimento mensal, verificou-se que a maioria dos inquiridos aufere entre 636 — 1500

euros.
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5.2.  UTILIZACAO DO INSTAGRAM
No que diz respeito a frequéncia de utilizacdo do Instagram, 79,6% dos inquiridos usam
o0 Instagram todos os dias; 8,3% 3 a 5 vezes por semana; 7,9% 2 a 3 vezes por semana e

4,1% menos de 1 vez por semana.

Estes dados estdo em linha com o relatorio do Global Report publicado em 2021, no qual
se observa que em média os utilizadores portugueses passaram em média 2h18 minutos

diérios nas redes sociais em 2020 (Kemp, 2021).

O tempo de utilizacdo no Instagram varia bastante dentro da amostra, 28,8% dos
inquiridos utiliza o Instagram entre 1 a 2 horas semanais, seguindo-se o0 grupo que utiliza
menos de 1 hora semanal, que representa 26,7%; 18,7% dos inquiridos utiliza entre 3a 4

horas semanas, 13,9% mais de 7 horas e 11,9% entre 5 a 6 horas.

Estes dados sdo bastante diferentes dos encontrados no relatério Global Report 2021, no
qual se observa que em média os utilizadores portugueses passaram em média 2h18

minutos diarios nas redes sociais em 2021 (Kemp, 2021).

A amostra considera que 0s principais motivos para a utilizacdo do Instagram sdo “por
este ser um meio de socializa¢do”, “para conhecer pessoas novas”, “para partilhar os meus
interesses” e “para obter diversos pontos de vista”. O motivo com o qual os utilizadores
menos concordam foi o “para me inserir num grupo de pessoas que partilham os mesmos

interesses”.

Estes resultados véo de encontro ao observado na tese de Lourenco (2016) na qual “para
partilhar os meus proprios interesses” e “por ser um meio de socializacdo” sdao os
principais motivos referidos para a utilizacdo do Instagram, sendo que o0 menos referido,
tal como neste estudo foi o “para me inserir num grupo de pessoas que partilham os

mesmos interesses”.

Estando também alinhados com os dados publicados Global Report, publicado em janeiro
de 2021, 33% da amostra do Global Report utiliza as redes sociais para estar em contacto
com 0s amigos e ver o que eles fazem, 23,4% para partilhar a sua opiniéo e 21,3% para

conhecer pessoas novas (Kemp, 2021).
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Também num estudo realizado por Zolkepli et al. (2015) os principais fatores assinados
para utilizacdo do Instagram foram para se manterem informados sobre temas

relacionados com 0s seus interesses e para interagir com outros utilizadores.

5.3. OS TIPO DE CONTAS QUE PUBLICAM SOBRE ALIMENTACAO

Dos cinco tipos de perfis de Instagram estudados observou-se que no que diz respeito a
conteddo alimentar as contas mais seguidas sdo as dos nutricionistas, 73% da amostra
afirma seguir nutricionistas, sendo também este o tipo de conta que € visitado com mais
frequéncia, 22% indicam que visitam as paginas de nutricionistas todos os dias. Estes
resultados véo de encontro aos de um estudo realizado por Rodrigues (2018) na populacéo
portuguesa, no qual se observou que os nutricionistas sdo a principal fonte de recolha de
informacao sobre alimentacdo, cerca de 62% da amostra indicou procurar nutricionistas
quando necessita de recolher informagdo sobre alimentagdo. Coincidindo também com
os resultados encontrados no estudo de Peixoto (2020) no qual se verificou que 0s
nutricionistas e a internet sdo as fontes de informacdo mais utilizadas para procura de
informacdo sobre alimentacdo na populacdo portuguesa. Contrariamente, no estudo
Barklamb et al. (2020) realizado na Australia sobre os contetidos alimentares publicados
no Instagram, verificou-se que as paginas de influencers que publicam conteudo sobre
alimentacdo sdo as mais seguidas, no entanto sdo as paginas de nutricionistas aquelas com
as quais os utilizadores estabelecem mais interacdo. No presente estudo os influencers
foram o segundo tipo de conta mais seguido, 54% dos utilizadores segue paginas de
influencers sobre conteido alimentar, sendo que 19% deles o faz todos os dias. Segundo
0 estudo de Barklamb et al. (2020) a maioria dos contetdos alimentares provém de
influencers e de marcas de alimentos. No entanto, no presente estudo as marcas foram o
tipo de conta menos seguida, cerca de 34% da amostra indicou seguir marcas que
publicam contetdo sobre alimentacdo, sendo também o tipo de conta que é visitada com
menos frequéncia. Segundo o relatério Os Portugueses e as Redes Sociais publicado em
2017 pela Marketest, 54,3% dos portugueses segue marcas nas redes sociais e segundo o
Global Report pulicado em 2021 pela Data Reportal, 43% dos portugueses pesquisa sobre
marcas nas redes sociais. Os dados observados nesta amostra séo inferiores pois estando-
nos a referir apenas a marcas que publicam contetido sobre alimentacdo o universo de

marcas é menor que nestes estudos.
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Heuberger e lvanitskaya (2011) identificaram que, quanto a fontes de informacao sobre
alimentacéo e nutricdo, os nutricionistas sao preferidos pelos jovens (18 a 25 anos) e pelo
género feminino, enquanto os adultos mais velhos (acima de 60 anos) saudaveis preferem
procurar informacdes junto de familiares e amigos, enquanto os adultos com patologias

preferem procurar por nutricionistas e outros profissionais de saude.

Estes dados podem justificar os resultados observados na amostra deste estudo, pois esta
é constituida por 85% de individuos do género feminino e por 20% de individuos entre

0s 18 e 0s 24 anos.

5.4. A EXPERIMENTACAO DE RECEITAS

Cerca de 92% da amostra experimenta receitas e alimentos que vé nas publicacdes de
Instagram. Este resultado estd em linha com o observado num estudo realizado em
Bandung, no qual se verificou que o Instagram tem uma influéncia significativa nas
decisbes culinarias do consumidor (Puspita & Hendrayati, 2020). Compatibilizando
também com um estudo realizado por Vaterlaus et al. (2015), no qual se observou que as
publicacGes de amigos sobre comida nas redes sociais foram percebidas como influentes
sobre os participantes, estes ficaram com vontade de confecionar a comida vista nas
publicacGes e pensaram que queriam comer quando na verdade nao estavam com fome
(Hoogstins, 2017).

Uma das hipdteses estudadas neste estudo foi se os individuos mais influenciados pelos
contetidos alimentares eram também aqueles que experimentam mais receitas, verificou-
se uma correlacédo estatisticamente significativa entre o nivel de influéncia de contetdos
alimentares nos individuos e a tendéncia para experimentarem receitas novas (p=0,000).
Os individuos que consideram gue as publicacfes tém influéncia sobre as suas escolhas

alimentares sdo mais favoraveis a experimentar novas receitas.

No presente estudo as receitas que os utilizadores mais experimentam sdo as dos

nutricionistas, seguidas das dos chefs de culinaria e das dos amigos/pares.

Segundo o estudo de Choi & Rifon (2002) e Santos (2020) os consumidores consideram
que a formacéo profissional na area afeta positivamente a credibilidade, conferindo um
maior poder de influéncia. O que pode explicar o observado no presente estudo, pois as
receitas que os utilizadores mais experimentam sdo as dos nutricionistas e as dos chefs de

culinaria.
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Os chefs de culinaria, dada a sua formacao e pratica, s&o o tipo de conta mais formada na
area das receitas culinarias. No entanto, sendo atualmente a alimentagdo saudavel uma
tendéncia é expectavel que o consumidor procure por receitas mais saudaveis e para tal
considere que o nutricionista € o tipo de conta com mais conhecimento para a transmissédo

dessa informagéo.

A experimentacdo de receitas de amigos/pares esta em terceiro lugar, a frente dos
influenciadores e das marcas pode ser explicado também pela credibilidade, pois os
consumidores confiam mais nos amigos/pares que nos influenciadores e nas marcas
(Alexandrino, 2019).

Segundo o estudo de Lee & Tao (2021), os contetdos sobre receitas mais valorizados
pelos utilizadores de Instagram, ou seja, que apresentam mais gostos e partilhas, sdo
aqueles que divulgam o procedimento das receitas, especialmente segredos e truques
culinérios. O conteudo menos valorizado é a descri¢do do sabor, segundo estes autores
deve-se ao facto dos sabores serem impercetiveis na interface virtual do Instagram. As
publicacBes de receitas passo a passo serve de orientacdo para a escolha dos alimentos
que os utilizadores vdo consumir (Alexandrino, 2019). O mesmo autor acrescenta ainda
a divulgacdo de receitas que sdo modificadas para melhorar o seu valor nutricional séo
populares entre os utilizadores, nomeadamente naqueles que pretendem perder peso ou

se interessam pela melhoria dos habitos alimentares.

Estes dados podem justificar o facto dos nutricionistas e dos chefs de culinaria serem os
tipos de contas dos quais mais se experimentam receitas. Por um lado, porque os chefs de
culinéria detém mais conhecimento sobre 0s processos culinarios e portanto o contetdo
das suas publicacBes podera incidir mais sobre este topico e por outro lado, 0s
nutricionistas, pois provavelmente publicam truques culinarios para tornar as receitas

mais saudaveis ou mais adaptadas a determinadas condic¢des clinicas.
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55. OS MOTIVOS PARA A EXPERIMENTAQAO DE RECEITAS

O principal motivo para experimentar receitas que os utilizadores vém em publicagdes do
Instagram é o aspeto. O que vai de encontro ao estudo de Jones & Nash (2017) que
observou que, na era digital, o aspeto é mais importante que o sabor. O estudo de Lee &
Tao (2021) também observou que o sabor ¢ a caracteristica menos valorizada nos posts
de Instagram sobre receitas. O relatorio de Hartman Group (2012) mostra-nos que as
pessoas ndo precisam de provar, cheirar ou tocar nos alimentos para ficarem interessadas
nestes e para dizerem que eles sdo deliciosos. Apenas por meio da visualizacdo nas redes

sociais os utilizadores tém vontade de saborear a comida.

O segundo motivo para experimentar receitas é o facto destas serem saudaveis. O que
pode explicar que esta amostra refira que o tipo de conta do qual experimentam mais
receitas ser o dos nutricionistas, pois valorizam que as receitas sejam saudaveis e sendo
0s nutricionistas especialistas em nutricdo, é expectavel que as receitas publicadas por
estes sejam mais saudaveis. No relatorio da Deloitte publicado em 2016 “Have you met
the new consumer?”” descrevem que o consumidor atual apresenta bastante preocupagéo
com a qualidade de vida, com a sua saude e, consequentemente, com o consumo de
alimentos que sejam benéficos para a mesma. A evidéncia cientifica mostra que as
motivacdes de salde sdo um dos principais determinantes para as escolhas alimentares
(Ronteltap et al., 2012; O’Brien et al., 2015), portanto sera de esperar que também

influencie as suas decisdes culinarias.

O terceiro motivo para a experimentacdo de receitas € 0 gosto por inovar. Segundo o
Global Report “Consumer trust: keeping it real” da Olapic (2016), 45% dos utilizadores
de redes sociais olham para imagens nas redes sociais para se inspirarem, uma vez por
dia ou mais. O consumidor que gosta de inovar poderéa inspirar-se através das redes sociais

com o objetivo de criar pratos novos e diferentes do habitual.

O quarto motivo para experimentacdo de receitas € por u utilizador se identificar com o
tipo de alimentacéo publicada na receita. A identidade, ideologia e a cultura séo fatores
importantes nas escolhas alimentares dos individuos. Cada vez mais assistimos a grupos
de pessoas que optam por fazer uma alimentagdo mais ecoldgica e sustentavel, mais a
base de alimentos de origem natural ou de restricdo de alimentos de origem animal, de
forma a irem de encontro aquilo em que acreditam e aquilo com que se identificam (Silva,
2016).
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5.6. A INFLUENCIA NAS ESCOLHAS ALIMENTARES

Cerca de 64% da amostra considera que as publicacbes de contetdo alimentar
influenciam as suas escolhas alimentares e 74% afirma que o influencia no momento de
consumir e/ou comprar alimentos. Este resultado vai de encontro ao um estudo realizado
por Vaterlaus et al. (2015) que demonstrou que 0s posts de alimentos nas redes sociais
influenciam o apetite e as escolhas alimentares e a um estudo realizado em Bandung, no
qual se verificou que o Instagram tem uma influéncia significativa nas decisées culinarias
e na intencdo de compra do consumidor. (Puspita & Hendrayati, 2020). Aprilia & M.A.
(2017) também observaram que a visualizacdo de fotografias de alimentos provoca um
desejo de saborear a comida. Segundo uma investigacdo do Instituto de Marketing
Research feita em 2019, em Portugal, as fotografias partilhadas nas redes sociais tém
bastante influéncia na escolha do estabelecimento de restauracdo a ir e na alimentacdo a
ter. Numa outra pesquisa realizada pelo Medium, observou-se que 60% dos consumidores
dizem ter sido influenciados por uma publicacdo nas redes sociais para uma tomada de

decisdo (Momentum, 2018). Este valor é bastante idéntico ao encontrado neste estudo.

Contrariamente a estes estudos, Hoogstins et al. (2017) na sua tese de mestrado
“Modelling on Social Media: Influencing Young Adults Food Choices” ndo observou
relagOes significativas entre as publicacGes de alimentos nas redes sociais e a intencao de
consumo e a percecao sobre a satde. Também Peixoto (2020) na sua tese verificou que

as redes sociais ndo apresentaram influencia nas escolhas alimentares dos portugueses.

Uma das hipéteses estudadas na presente investigacdo foi se os individuos mais jovens
eram mais influenciados por publica¢fes de contetdo alimentar, verificou-se que existe
correlacdo positiva entre a influéncia dos contetdos alimentares e 0 grupo etario a que 0s
individuos pertencem, no entanto esta ndo é estatisticamente significativa (p=0,185). Este
resultado esta em linha com o encontrado na tese de Peixoto (2020), realizada em
Portugal, na qual se observou que existe uma correlacdo positiva entre a idade dos
utilizadores das redes sociais Instagram e Facebook e a influencia dos conteudos
alimentares destas redes sobre estes, ndo sendo esta estatisticamente significativa
(p=0,395).
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Segundo o relatorio “The Media Consumption Habits of Gen Z” elaborado pela The
Hartman Group em 2019, 34% dos Millenials e 25% da Geracéo Z procura informacao
sobre alimentacdo nas redes sociais, em comparacdo com 13% da Geracédo X e 8% da
geracdo Boomer. Sendo que as redes sociais s&o mesmo o canal preferencial dos
Millenials para obter informagéo sobre alimentacdo. A Geragéo Z utiliza as redes sociais
para obter inspiracdo e instrucdes sobre alimentacdo e receitas. A Geragdo Z esta
conectada ao mundo por meio de seus telefones, e a comida nédo é diferente. Seja para
entretenimento, instrucdo ou inspiracdo, eles olham primeiro para seus telefones e, na
verdade, a maior parte de suas instrugdes vem por meio do entretenimento (The Hartman
Group, 2019).

As contas que mais influenciam as escolhas alimentares da amostra sdo as dos
nutricionistas, 46% da amostra considera que os nutricionistas tém influéncia sobre si,
um ndmero bastante alto quando comparado com os restantes tipos de conta, 27%
amigos/pares, 20% chefs de culinéria, 18% influencers e 11% marcas. Tal como referido
anteriormente, os consumidores consideram que a formacdo profissional na area afeta
positivamente a credibilidade, conferindo um maior poder de influéncia (Choi & Rifon,
2002; Santos, 2020), o que pode explicar os resultados encontrados relativamente ao
poder de influéncia dos nutricionistas e dos chefs de culinaria face aos influencers e as
marcas. Relativamente aos amigos/pares, estes sdo um tipo de conta que os utilizadores
consideram bastante credivel e segundo Hoogstins et al. (2017) este tipo de contas tem
um elevado grau de influéncia a nivel alimentar, sendo que as publicacdes alimentares
destes provocam vontade de consumir esses alimentos por parte dos seguidores. Também
de acordo com Mesquita (2018) os amigos/pares desempenham um papel crucial na
influéncia das atitudes dos consumidores em relacdo aos produtos alimentares. Sendo
assim expectavel que os amigos/pares sejam um dos principais influenciadores das

escolhas alimentares.
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5.7. A ALTERA(;AO DE COMPORTAMENTOS

Segundo Erragcha & Romdhane (2014) as redes sociais influenciam muitos dos
comportamentos dos seus utilizadores. Como vimos anteriormente 64% da amostra
considera que as publicacbes sobre alimentacdo no Instagram influenciam as suas
escolhas alimentares. Fomos entéo tentar perceber de que forma os seus comportamentos
alimentares s&o influenciados. Foi avaliada: a quantidade de alimentos ingerida, o
consumo de alimentos saudaveis, a frequéncia com que cozinham, o consumo de

alimentos diferentes do habitual, a ida a restaurantes, o dinheiro gasto em alimentacé&o.

5.7.1. Quantidade de alimentos ingerida

Observou-se que 61% da amostra refere que o Instagram ndo tem impacto na quantidade
de alimentos que ingere, 27% refere que ingere mais e muito mais e 11% que ingere
menos e muito menos. Segundo Varios estudos a observacdo de fotografias de alimentos
nas redes sociais ou noutros meios provoca o desejo de comer e de saborear esses
alimentos (Spence, Charles et al., 2015; Aprilia & M.A., 2017). De acordo com Beaver
(em Holmberg, 2016), este tipo de fotografias afeta a atividade cerebral associada a
regulacdo do apetite. Num outro estudo observou-se que a visualizacdo de fotos de
alimentos pode levar a mudancas na atividade neural, respostas fisiol6gicas, respostas
comportamentais e atencdo visual (Harrar, Piqueras-Fiszman, & Spence, 2011). As
respostas fisioldgicas passam por um aumento na producdo de saliva, na frequéncia
cardiaca e na libertacdo de insulina (Drobes et al., 2001). Estes dados demonstram
realmente que a observacdo de fotografias de comida desperta o desejo pelo consumo
alimentar, no entanto ndo foram encontrados estudos que demonstrassem que esta

visualizacdo leva efetivamente a um aumento na quantidade de alimentos ingerida.

5.7.2. Consumo de alimentos saudaveis

Quanto ao consumo de alimentos saudaveis, 66% dos utilizadores considera que consome
mais e muito mais alimentos saudaveis devido as publica¢Bes sobre alimentos que vé no
Instagram, 30% refere que consome 0 mesmo e 3% consome Menos € muito menos

alimentos saudaveis.
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Uma das hipoteses deste estudo foi estudar se os individuos que seguem contas de
nutricionistas alteram os seus habitos para uma alimentacdo mais saudavel, verificou-se
que existe uma correlacdo estatisticamente significativa entre o seguir contas de
nutricionistas e a tendéncia para alterarem os seus habitos para uma alimentacdo mais
saudavel (p=0,000). Os individuos que seguem contas de nutricionistas s8o mais
favoraveis a alterar os seus habitos para uma alimentagdo mais saudavel. No estudo de
Martinino, et al (2021) observou-que que os utilizadores de Instagram que seguem contas
nas quais sdo publicados contetidos sobre alimentacdo saudavel tém uma probabilidade

maior de comer de forma saudavel (p = 0,036).

Uma vez que os tipos de conta mais seguidos, dos quais fazem mais receitas e que
influenciam mais os individuos desta amostra sdo 0s nutricionistas, e sendo estes
profissionais de salde especialistas em alimentacao e nutricdo, e sendo provavel que as
suas publicacBes sobre alimentos sejam sobre alimentacdo saudavel sera expectavel que
66% da amostra consuma alimentos mais saudaveis devido as publica¢fes que visualiza

no Instagram.

Segundo o relatério publicado pelo Instituto de Marketing Research, em 2019
“Alimenta¢do Saudavel: Uma tendéncia em crescimento” a Internet é a principal
impulsionadora do crescimento do mercado de comida saudavel, devido as imagens,
fotografias e receitas saudaveis partilhadas nas redes sociais. Segundo este estudo, os
portugueses estdo cada vez mais preocupados com a sua salde e estdo também mais
consciencializados, encarando um estilo de vida mais saudavel no que toca a sua
alimentacdo através da reducdo do consumo de gorduras e de alimentos sem aditivos nem
conservantes. Em 2019, mais de 70% dos portugueses tiveram aquilo que € considerada
uma alimentacdo de qualidade, procurando adquirir e consumir produtos considerados

mais saudaveis ou mais benéficos para a saude (Instituto Marketing Research, 2019).
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A preocupacao com a saude € crescente nas sociedades e economias mais desenvolvidas
com o aumento da prevaléncia de doencas, como a obesidade, diabetes, hipertenséao,
intolerdncias e alergias alimentares. Tal como outros paises da Unido Europeia, a
mentalidade dos portugueses também parece estar a mudar, havendo uma maior
consciencializagdo para um estilo de vida mais, com uma ingestéo inferior de gorduras e
de alimentos sem aditivos e conservantes (Instituto Marketing Research, 2019). Também
no relatorio publicado pela Deloitte em 2017, uma das cinco tendéncias que mais
influencia os habitos alimentares do “novo consumidor” portugués ¢ a satde ¢ o bem-
estar, os consumidores procuram produtos benéficos para a satde, 60% dos portugueses
afirmam que a sua preocupacao com a satde e bem-estar tem influéncia nas suas escolhas
e estilo de vida. Por outro lado, de acordo com Harrar, Piqueras-Fiszman, & Spence
(2011), as fotografias de alimentos de elevado teor de gordura motivam mais o
comportamento alimentar e despertam mais desejo por saborear alimentos que as
fotografias de alimentos mais saudaveis. Por exemplo, no estudo de Aprilia & M.A (2017)
observou-se que as fotografias de carne sdo mais apreciadas que as fotografias de

vegetais.

5.7.3. Dinheiro gasto em alimentacéo

Relativamente ao dinheiro gasto em alimentacdo, 47% da amostra refere que devido a
influéncia por parte das publica¢6es de alimentos no Instagram gasta mais e muito mais
dinheiro em alimentagdo, 46% gasta exatamente o mesmo e 8% gasta menos e muito
menos. Atualmente os consumidores mostram-se dispostos a pagar mais por produtos
mais benéficos para a sua saude (Silva, 2016). Segundo Nielsen (2015), os consumidores
estdo dispostos a pagar mais por alimentos mais saudaveis para a satde, nomeadamente
a geracgao Z, o que pode explicar também os resultados encontrados no presente estudo,
pois cerca de 20% desta amostra pertence a geragdo Z, sendo a segunda geracdo com
mais presenca neste estudo. Uma vez neste estudo se observou que 66% dos individuos
refere que consome alimentos mais saudaveis por influencia do Instagram, e segundo 0s
relatorios mencionados 0s portugueses estdo dispostos a pagar mais por alimentos mais

saudaveis, é expectavel que se observe um maior gasto em alimentacao nesta amostra.
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5.7.4. Idas a restaurantes

Foi avaliado também o impacto que as publicagdes sobre comida tém nas idas a
restaurantes, foi observado que 47% da amostra ndo sente que o Instagram a influencie e
ir mais a restaurantes, 34% considera que a influencia a ir mais e 14% vai menos. As
refeicbes fora de casa, normalmente em restaurantes, sao uma parte importante do estilo
de vida dos cidad&os, e constituem um momento de tranquilidade e de socializagédo
(Walker, 2014). Segundo Fields (2014), 26% dos consumidores utilizam o Instagram
como auxiliar a escolha de um restaurante e esta percentagem aumenta nos individuos
entre 0s 18 e 0s 34 anos para 46%. No estudo de Wachyuni & Priyambodo (2020) foi
observado que as fotografias de alimentos em restaurantes publicadas por celebridades,
influencers e bloggers podem influenciar a ida a restaurantes. Para além das fotografias
apelativas, o pablico beneficia das recomendacdes e sugestbes que os bloggers partilham,
tendo uma maior nocdo dos restaurantes existentes e quais vale a pena visitar (Hanifati,
2015). O impacto que os blogues podem ter no consumidor, nomeadamente em relacéo a
partilha de opinides e de fotografias de determinado restaurante, tornou -se uma auténtica
ferramenta de marketing. Atualmente, € comum os bloggers colaborarem com os
restaurantes, de modo a divulgar os espa¢os a um maior nimero de pessoas e levar mais

clientes a visita-los (Hanifati, 2015).

Aprilia & M.A (2017), levaram a cabo uma série de entrevistas com o objetivo de estudar
0 impacto da visualizacdo de fotografias de alimentos e observaram que os utilizadores
de Instagram quando sdo impactados por uma publicacdo de fotografias de alimentos
tiradas num restaurante que lhes agrada, estes gravam a fotografia de forma a que depois
possam visitar o local e por vezes partilham diretamente a publicagdo por mensagem
privada com amigos para posteriormente irem a este restaurante com esses amigos. Estes
utilizadores consideram que o Instagram os ajuda a encontrar novidades de locais onde
comer, afirmando que com uma sé fotografia conseguem tomar a decisdo se comeriam
ou ndo no local. Um dos entrevistados refere que quase todos os lugares onde comeu
foram de recomendacdes do Instagram. De realcar também que, segundo Nielsen (2015)
a geracao Z e os Millennials sdo os consumidores que mais comem fora de casa. Sendo
a amostra do presente estudo constituida por 42% de individuos pertencentes a esta
geracdo e expectavel que estes estejam mais predispostos a este tipo de conteudos.
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5.7.5. Frequéncia de confecédo de alimentos

Observou-se que 59% da amostra considera que as publicacdes sobre alimentacdo no
Instagram os influenciam a cozinhar mais e muito mais, 38% a cozinhar o mesmo, 3% a
cozinhar menos e muito menos. De real¢ar que, como foi abordado anteriormente, 92%
desta amostra experimenta receitas que vé nas publicacdes de Instagram. De acordo com
Santos (2020), as escolhas alimentares sdo influenciadas nas redes sociais em primeiro
plano através da réplica de receitas publicadas nestas redes.

5.7.6. Consumo de alimentos diferentes do habitual

No presente estudo observou-que que 70% da amostra consome mais e muito mais
alimentos diferentes do habitual por influéncia do Instagram, 26% consome igual e 4%
menos e muito menos. Segundo Philip (2016) o fendmeno dos food bloggers influencia
de forma positiva o consumidor, dando-lhe a oportunidade de conhecer novidades e de
ter diferentes experiéncias. E expectavel que o Instagram influencie & experimentacéo de
alimentos diferentes do habitual na medida em que sendo uma rede global e tendo uma
diversidade de culturas e realidades haja partilha de alimentos e tipos de refeicdes bastante

distintas, dando a conhecer alimentos diferentes para diferentes culturas.

106



5.8. AVALIACAO DOS TIPOS DE CONTAS
Os conteudos alimentares dos 5 tipos de contas foram avaliados relativamente a:

aparéncia, equilibrio nutricional, credibilidade e custo.

5.8.1. A aparéncia

Podemos observar que todos os tipos de conta foram avaliados maioritariamente como
fazendo publicagdes com uma aparéncia boa. Globalmente, 44% da amostra considera
que a aparéncia das publica¢des sobre alimentacdo é boa, 30% considera que nao é boa

nem ma, 23% considera que € muito boa, 2% considera que é ma e 1% que € muito ma.

Uma das hipoteses estudada no presente estudo foi se os contetudos que influenciam mais
os individuos sdo os que tém melhor aparéncia, verificou-se que existe uma correlacéo
estatisticamente significativa entre estas duas variaveis. Estes resultados foram
transversais a todos os tipos de contas: nutricionistas (rs = 0,469, p=0,000); chefs de
culinaria (rs= 0,370, p=0,000); amigos/pares (rs= 0,410, p=0,000); influencers (rs= 0,449,
p=0,000); marcas (rs = 0,406, p=0,000). Em sintese podemos afirmar que, apesar de ndo
ser uma correlacdo muito acentuada, quanto melhor a aparéncia dos contetdos das
publicacGes, maior o nivel de influéncia no individuo, independentemente do tipo de

conta.

Apesar de todos os sentidos influenciarem a opinido de um individuo sobre um alimento,
o0 sistema visual é o primeiro e principal influenciador da escolha alimentar de um
individuo (Van der Laan et al. 2011; Spence et al., 2016), provocando nele respostas de
caréater fisioldgico, como a producdo de insulina e alteracdes na frequéncia cardiaca, de
caracter emocional, como o desejo de comer, e de caracter cognitivo, como a memoria e
avaliacdo hedonica tendo em conta experiéncias anteriores com o alimento (Van der Laan
et al., 2011). A maneira como o alimento € visualmente apresentado tem muito impacto
na percec¢do do sabor do respetivo alimento por parte dos individuos e pode até modificar
e influenciar as escolhas e comportamento de consumo alimentar dos mesmos (Spencer,
Charles et al., 2016). Segundo os estudos de Van der Laan et al. (2011) a apresentacao
visual dos alimentos pode alterar as percecdes de sabor e odor e consequentemente
modificar as escolhas alimentares. No ambito digital, a aparéncia ainda se torna mais

importante, uma vez que 0s outros sentidos, como o sabor e 0 odor ndo sdo possiveis
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(Nash & Jones, 2017). De acordo com Ho & Chang Chien (2010), uma conta com

contelldo mais atraente transmite mais confiabilidade, independentemente do seu autor.

Cerca de 79% avaliou as contas dos nutricionistas com boa e com muito boa aparéncia,
seguidas dos chefs de culinaria, os quais 77% da amostra avaliou como fazendo
publicacGes com boa e muito boa aparéncia. No entanto, quando analisamos as avaliagoes
“boa” e “muito boa” separadamente observamos que as contas dos chefs de culinéria se
destacam, sendo que 33% consideram que as publicacdes apresentam uma aparéncia
muito boa, enquanto apenas 28% da amostra considera essa avaliacdo para 0s
nutricionistas. Sendo os chefs de culinéria especialistas na confecdo e preparacdo de
pratos de culinaria, seria expectavel que publicassem pratos com melhores apresentacdes,
tendo uma aparéncia mais cuidada e pensada para agradar e estimular os consumidores
ao desejo de comer este prato. Segundo Hussain (2020) a atratividade, qualidade e
composicdo das imagens sdo as caracteristicas mais valorizadas pelos utilizadores de
Instagram nas publicagbes sobre alimentos. No &mbito da avaliagdo “muito boa
aparéncia” a apreciacdo dada aos chefs de culinaria é superior a dada aos nutricionistas,
sendo profissionais na area da nutricdo e alimentacdo para a saude publiquem mais
contetdo saudavel, que segundo Van der Harrar et al. (2011) sdo menos apreciadas e
despertam menos desejo que as fotografias de alimentos caléricos.

5.8.2. O equilibrio nutricional

Quanto ao equilibrio nutricional, a amostra considerou que cerca de 45% das publicacdes
ndo apresenta bom nem mau equilibrio, 36% tem um bom equilibrio, 13% muito bom,
5% mau e 2% muito mau. Actualmente o equilibrio nutricional é um atributo muito
valorizado pelo consumidor e segundo o relatério publicado em 2019 pelo Instituto de
Marketing Research, “Alimentacdo Saudavel: Uma tendéncia em crescimento”, as
fotografias de receitas saudaveis partilhadas nas redes sociais sdo um dos
impulsionadores do crescimento do mercado de comida saudavel. Os nutricionistas sao o
tipo de conta que apresenta publicacdes com um melhor equilibrio nutricional, cerca de
82% da amostra considera que as publicacdes apresentam muito bom e bom equilibrio,
sendo que 41% considera bom e 41% considera muito bom, 17% n&o considera bom nem
mau. Seguidamente temos os chefs de culinaria, cerca de 52% da amostra considera que
estes fazem publicacdes com bom e muito bom equilibrio nutricional, no entanto apenas

8% consideraram muito bom. Seguido dos chefs temos os influencers, cerca de 39% da
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amostra considera as publicagdes com bom e muito bom equilibrio, seguido dos
amigos/pares com 35% e por ultimo as marcas com 34%. Os resultados obtidos quanto
ao equilibrio nutricional das publicacBes de nutricionistas era expectavel uma vez que
estes tém formacdo na area da nutricdo e alimentagéo, sendo especialistas entre outras
areas da alimentacdo na alimentacdo saudavel. Segundo a definicdo da Associacdo
Portuguesa de Nutrigao “O Nutricionista ¢ o profissional de saude que desenvolve
funcbes de estudo, orientacdo e vigilancia da alimentacdo e nutricdo, quanto a sua
adequacdo, qualidade e seguranca, em individuos ou grupos, na comunidade ou em
instituicOes, incluindo a avaliagdo do estado nutricional, tendo por objectivo a promocéao
da salde e do bem-estar e a prevencdo e tratamento da doenca, de acordo com as
respectivas regras cientificas e técnicas”. O facto dos chefs serem o segundo tipo de conta
com publicagdes com maior equilibrio nutricional pode ser justificado por em muitos dos
cursos ser ministrado um médulo de nutricdo (Associa¢do Cozinheiros Profissionais de

Portugal).

5.8.3. A credibilidade
Quando a credibilidade, 41% da amostra ndo considera que as publicacGes sobre
alimentacdo tenham muita ou pouca credibilidade, 32% considera que a credibilidade das

publicaces € alta, 14% muito alta, 9% baixa e 4% muito baixa.

A credibilidade da fonte de informacdo € um indice muito importante, que afeta o grau
de confianca das mensagens e influencia diretamente o0 comportamento do consumidor
(Ho, H., & Chang Chien, P., 2010), gerando inten¢6es de consumo e de compra (Choy &
Rifon, 2002). Por outro lado, Greenberg et al. (2013) defende que a mensagem/conteido
impacta muito mais o consumidor que a autoria (Greenberg, S., Yaari, E., & Bar-Ilan, J.,
2013). Num estudo realizado no Reino Unido, apenas 50% dos inquiridos referiu ter por
habito verificar a fonte ou autoria dos websites sobre salde que visitaram, sendo 0s
adultos acima dos 35 anos mais propensos a verificar a fonte da informacgdo (Marton,
2015).
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No ambito alimentar, Ho & Chang Chien (2010) verificaram que quanto mais um blog é
considerado confidvel, maior a probabilidade de o utilizador consumir alimentos
mencionados ou recomendados neste. No geral os consumidores confiam nas
informacdes que encontram online (Ho & Chang Chien, 2010; Nielsen, 2015). O mesmo
se verificou num trabalho realizado em Portugal por Andreghetto (2019), no qual se
observou que realmente existe uma grande confianga por parte dos portugueses nas
informacdes encontradas online. Contrariamente a estes estudos, Lynch (2010) observou
que existem preocupacOes em relacdo a validade cientifica e seguranca de alguns dos
conselhos nutricionais encontrados no conteldo de social media, particularmente em
relacdo ao incentivo a restricdo alimentar (dietas) e padrdes alimentares restritivos que se

concentram na eliminacdo de muitos alimentos.

No presente estudo, 0s nutricionistas sdo 0s que apresentam publicacdes de conteddo
alimentar mais crediveis, destacando-se bastante dos outros tipos de contas, 81%
considera as publicagdes dos nutricionistas crediveis, sendo que 38% considera que tém
credibilidade muito alta e 43% alta. Seguidamente temos as contas dos chefs de culinaria,
62% considera as publicacdes crediveis, 14% acha que a credibilidade é muito alta e 48%

alta.

Segundo Fogg et al. (2001), a credibilidade € construida sobretudo em duas dimens@es
chave, a confianca e a especializacdo (expertise). Ambas as dimensbes estdo
intrinsecamente relacionadas com a fonte. A confianca é definida com adjetivos como
bem-intencionado, verdadeiro e imparcial e é capaz de capturar a moralidade e bondade
percebidas da fonte. A especializacdo, ou expertise, esta relacionada com o
conhecimento, experiéncia e competéncia percebidas da fonte (Fogg et al., 2001).
Hovland et al. (1953) definiram credibilidade da fonte precisamente como a confianca e
expertise que lhe estdo associadas. A especializacdo refere-se as qualificacGes e
capacidades de conhecer a verdade acerca de determinado tépico, e a confianca as
percecdes da motivacdo em dizer a verdade acerca desse determinado topico. Confianga
e especializacdo sdo as dimensdes primérias de credibilidade de uma fonte (Metzger et
al, 2003). A partilha de conteddo informativo e credivel é muito valorizado,
especialmente pela geracéo Z, sendo a formacéao profissional na area destes o que lhes
confere maior poder de influéncia (Santos, 2020). Estes pressupostos podem explicar os
resultados obtidos neste estudo, uma vez que 0s nutricionistas sdo especialistas em

nutri¢do e alimentacg&o e os chefs de culinaria na confecéo e preparagéo de pratos, portanto
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ambos 0s tipos de contas sdo especializados na area alimentar em ambitos diferentes.

Um estudo realizado em Portugal em 2019 observou que no &mbito alimentar as fontes
de profissionais de salde nas redes sociais sao aquelas a que os consumidores atribuem
maior confianca e tendem a incluir as suas dicas sobre alimentacdo, no entanto ndo tém
por habito confirmar a autoria da informacdo (Andredhetto, 2019). Um outro estudo
realizado em Portugal em 2017, conclui-o que os consumidores consideram que os blogs
de nutricionistas sdo uma fonte credivel com mensagens crediveis, mensagens essas que
afetam positivamente a atitude de confianga destes que, por sua vez, se relaciona

positivamente com as inten¢Ges comportamentais (Fernandes, 2017).

Segundo um outro estudo realizado por Rodrigues (2018), os portugueses consideram que
as fontes online mais crediveis para procurar informacdo sobre alimentacdo sdo os
nutricionistas e os médicos. Contrariamente Huovila & Saikkonen (2016) defendem que,
no dominio publico, a formacdo em nutri¢cdo ndo é garantia de credibilidade nesta area de
conhecimento. A alimentacdo saudavel atualmente é um tema bastante controverso na
sociedade e frequentemente contestado, com contradi¢cdes no pensamento e discurso da
sociedade, na imprensa e na esfera publica digital global, mas também entre os
especialistas no dominio da nutri¢do (Huovila, J., & Saikkonen, S., 2016). A credibilidade
para todos os tipos de proposi¢des, incluindo as cientificas, tem de ser ganha, ndo é
adquirida a priori (Huovila, J., & Saikkonen, S., 2016). Segundo um inquérito realizado
a cerca de 1000 americanos 2017, os nutricionistas nos nas redes sociais e nos blogues,
séo percecionados como uma fonte incomum de informacéo e apenas 39% da amostra os
considera confidveis. No entanto, quando questionados sobre os nutricionistas no geral,
70% desta amostra considerou-os confidveis, ou seja 0s consumidores consideram que 0s
nutricionistas que comunicam nas redes sociais e blogues tém menos credibilidade que
0s nutricionistas que comunicam noutros meios (International Food Information Council,
2017).

Os pares sdao considerados crediveis por 32% da amostra, 8% considera que a
credibilidade é muito alta e 24% que ¢é alta, prevalecendo a avaliagdo de credibilidade

nem alta nem baixa, com 52% da amostra a avaliar desta forma.

Uma das hipdteses estudadas nesta investigacdo foi se os individuos que sdo mais
influenciados por pares consideram que estes séo mais crediveis, verificou-se uma relagdo

estatisticamente significativa, apesar de ndo ser uma correlacdo muito acentuada, os
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individuos que sdo mais influenciados por pares consideram que estes sdo mais crediveis
(rs=0,394, p=0,000).

Atualmente, os consumidores estdo mais interessados nas opinides de outros utilizadores
do que meramente nas informacGes de produtos geradas pelas marcas, preferem tomar
decisdes com informacBes de amigos e conhecidos, por os consideraram mais crediveis
(Hajli, 2014; Mesquita, 2018). Segundo o “Global Survey of Trust in Advertising™"
(Nielsen, 2015) as recomendacdes vindas de pessoas conhecidas sdo o formato mais
confiavel para obter informacdo sobre determinado produto ou servigo. Para Kotler et al.
(2017), o conceito de confianca do consumidor foi alterado e ja ndo é vertical (das
empresas para 0 consumidor), mas sim horizontal (entre consumidores), estudos recentes
mostram que a maioria dos consumidores acredita mais noutros fatores externos (amigos,
familias, fas no Facebook e seguidores no Twitter) do que nas comunicacdes de

marketing.

No presente estudo 30% da amostra considera as marcas crediveis, 5% avalia com uma
credibilidade muito alta, 25% com uma credibilidade alta, predominando, com 53% uma
credibilidade nem boa nem ma. As contas que apresentam contetdo alimentar menos
credivel s&o as dos influencers, 24% da amostra considera-os crediveis, 3% avalia-a as
publicacbes com muito alta credibilidade, 21% com boa, predominando, com 50% uma
avaliacdo de nem alta nem baixa, de realcar que 26% da amostra considera a credibilidade

destes é baixa e muito baixa.

Segundo Alexandrino (2019), sdo as recomendacdes por parte de amigos e de
influenciadores digitais que levam os consumidores a confiar nas marcas. De acordo com
o relatdrio da Nielsen "Global Trust in Advertising and Brand Messages"”, 92% dos
utilizadores referem que confiariam no boca a boca das celebridades acima de qualquer
outra forma de publicidade. Os influenciadores considerados confiaveis podem levar os
consumidores a aceitar recomendacdes e tomar decisdes de compra (Liu et al., 2015).
Segundo um estudo realizado em Portugal em 2017 a credibilidade percebida dos
influenciadores digitais sobre alimentacdo € elevada, sendo estes especialistas na area da
alimentacdo e nutri¢cdo ou ndo, pois pelo trabalho de influéncia que tenham desenvolvido
bem como as suas caracteristicas, sdo também considerados especialistas pelo
consumidor, apesar de puderem nao ter qualquer formacao académica na area (Fernandes,
2017).
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5.8.4. O Custo
As contas que partilham conteudos alimentares que aparentam ter um custo mais elevado
sdo as dos chefs de culinéria, seguidas das dos influencers. As contas que apresentam

contetidos alimentares que aparentam menor custo sdo as dos amigos/pares.

5.9. ASPUBLICACOES SOBRE ALIMENTACAO

5.9.1. As publicacGes sobre alimentacao

Foi avaliada a frequéncia com que os utilizadores fazem publicacdes sobre alimentacao:
32% publica as vezes, 28% raramente publica e 28% nunca publica, 10% publica
frequentemente e 2% publica sempre. O que significa que 72% da amostra faz

publicacdes de contetdo alimentar, ainda que a maioria ndo o faca muitas vezes.

Estes resultados vao de encontro ao observado no trabalho de Lourenco, 2016 no qual se
apurou que 62% dos individuos fazem publicacBes acerca da sua alimentacdo, seja
refeicdes feitas pelos proprios ou por outras pessoas. Jones (2014) observou que 23% dos
utilizadores de Instagram tira fotografias as suas refeicdes diariamente.

Tirar fotos da comida antes de comer tornou-se um comportamento ritualistico global
(Basirico, 2019). Segundo Abbar et al. (2015), as pessoas estdo obcecadas com o ritual
de fotografar antes de comer. Num estudo realizado em 2014, observou-se que 13% dos
consumidores que jantaram fora recentemente postaram uma foto de comida ou de bebida

nas redes sociais (Mintel, 2014).

4.1.1. Os motivos para fazer publicacdes de contetdo alimentar

O motivo mais referido pelos utilizadores para a publicacdo de contetdos alimentares foi
por considerarem a tematica da alimentacdo interessante, cerca de 63% da amostra
indicou este motivo para a publicacdo destes contetidos no Instagram. Estes dados sdo
superiores aos encontrados no estudo de Lourengo (2016) no qual se observou que 41%
dos utilizadores considerava que este era um dos motivos pelos quais realizada este tipo

de publicacdes.

O segundo motivo mais referido foi por quererem transmitir o que séo e a alimentacao
fazer parte disso, cerca de 38% da amostra indicou este motivo. A comida é carregada de
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simbolismo e significado, quando revelamos como ou 0 que comemos através de imagens
online, estamos a transmitir quem somos, COmo nos posicionamos na sociedade e como
nos queremos projetar para 0 mundo (Bouvier, 2018). Numa revisdo de literatura
realizada por Vartaian et al. (2015), foi concluido que os individuos associam
determinados esteredtipos a padrdes alimentares e que utilizam esses mesmos
estereotipos para transmitir uma imagem de si proprios. O que também vai de encontro
ao terceiro motivo indicado para a partilha de conteido alimentar no Instagram, cerca de
22% da amostra refere que o fazem por se quererem associar a determinado estilo de vida,
sendo referido como quarto motivo, por 19% da amostra, para insercdo num grupo de
pessoas que partilham os mesmos interesses. Uma das hipdteses do presente estudo foi se
os individuos que referiram sentir que sdo os amigos/pares o tipo de conta que mais 0s
influenciam a nivel alimentar sdo aqueles que fazem publicacGes de contetdo alimentar
para se inserirem num grupo de pessoas que partilham os mesmos interesses, verificou-
se que apesar de ndo ser uma correlacdo muito acentuada, quanto maior o nivel de
influéncia por pares nos individuos, maior é a tendéncia para fazerem publicacdes de
conteddo alimentar para se inserirem num grupo de pessoas que partilham os mesmos
interesses (rs = 0,109, p=0,003).

A alimentacdo é frequentemente vista como central na criacdo de um sentido de pertenca
a um grupo social, (Fischler, 1988). Os grupos utilizam a alimentacdo para se
diferenciarem (Civitello, 2011). A relacdo que as pessoas tém com a comida esta
intimamente ligada a cultura, a identidade e a autorrepresentacdo (Civitello , 2011). Os
grupos sociais ndo influenciam o individuo todos da mesma forma. Os grupos que
influenciam o individuo podem ser de referéncia, que sdo aqueles a que o individuo nao
pertence, mas gostava de pertencer e assim podera tomar determinados comportamentos
para que se aproxime mais destes grupos; podem ser de pertenca, isto é grupos a que o
individuo pertence e os grupos dissociativos, ou seja grupos a que o individuo ndo quer
ser associado e portanto ndo ira ter comportamentos que o liguem a este, (Kotler & Keller,
2012). O comportamento alimentar ndo é apenas influenciado pelo comportamento do
outro e pelas normas sociais, mas também pelo feedback social positivo dos pares e as
atitudes positivas em relagcdo a comida, (Robinson & Higgs, 2012; Stok et al, 2014).
Normalmente as dietas dos individuos socialmente ligados estdo correlacionadas. Existe
uma estreita relacdo entre a ingestdo de refeicOes e a interacdo social. As refeicOes

organizam grupos sociais e sdo importantes para sua coesdo, (Guidetti et al, 2014;
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Robinson et al, 2015). Cerca de 17% da amostra refere que publica sobre alimentacdo
porque é tendéncia. Segundo o Instituto de Marketing Research, 2019 a publicacdo de
fotografias de alimentos € uma tendéncia que veio para permanecer, principalmente junto
das geracoes Millennial e Z, que representam 42% da amostra neste estudo. Cerca de 13%
indicou que publica sobre alimentagdo para se sentir conectado pela sociedade no
Instagram. Estes dados sdo consistentes com os dados encontrados no trabalho de
Lourenco,2016 no qual 16% da amostra indicou este motivo como impulsionador da
publicacdo de conteudo alimentar no Instagram. A fotografa Elyse Bouvier, no seu texto
Breaking Bread Online defende que toda a nossa atividade de partilha de fotografias nas
redes sociais se deve a uma necessidade em partilhar a refeicdo com os outros, em
criarmos lagos, relacdes e em nos sentirmos unidos. Partilhar uma fotografia de uma
refeicdo é uma tentativa de conexao (Bouvier, 2018). O motivo referenciado por menos
utilizadores, com cerca de 8% da amostra, foi para obter mais seguidores. Este dado é
consistente com 0 observado no trabalho de Lourengo (2016), em que apenas 3% da
amostra indicou este motivo. Segundo Chung et al. (2017) muitos dos utilizadores de
redes sociais publicam fotografias de alimentos saudaveis com o objetivo de ganhar
popularidade. Tal ndo significa 0 mesmo que seguidores, o utilizador pode ter como
objetivo ganhar popularidade dentro da comunidade que ja o segue.
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6. CONCLUSAO

Atraveés desta investigacdo percecionamos que a maioria dos utilizadores refere que as
publicacGes sobre alimentagdo no Instagram influenciam as suas escolhas alimentares e
a sua decisdo de compra de alimentos. Foi estudado se os individuos mais jovens eram
aqueles que referiam ser mais influenciados pelos contetidos do Instagram, através da
analise da Hipotese 1 “Os individuos mais jovens séo mais influenciados por publicagdes
de contetido alimentar”, verificou-se que ndo existe uma correlacdo estatisticamente
significativa entre a influéncia dos conteddos alimentares e 0 grupo etario a que 0s

individuos pertencem.

Procurou compreender-se de que forma é que as publica¢des de alimentos influenciavam
os individuos. Quase a totalidade da amostra, cerca de 92% referiu experimentar receitas
e/ou alimentos que vé nestas publicacdes, sendo que mais de metade, 59% refere que
cozinha mais vezes devido a influéncia do Instagram. Através da analise da Hipotese 2
“Os individuos mais influenciados pelos conteudos alimentares, experimentam mais
alimentos e/ou receitas” verificou-se que existe uma correlacdo estatisticamente
significativa entre o nivel de influéncia de contetudos alimentares nas escolhas alimentares
dos individuos e a experimentacdo de receitas e alimentos. Os principais motivos para a
experimentacdo de receitas estdo relacionados em primeiro lugar com o aspeto dos
alimentos na publicacdo, em segundo lugar com a percecdo de serem receitas saudaveis
e em terceiro por os utilizadores terem gosto por inovar. Foi avaliado se a aparéncia, isto
é, o primeiro motivo identificado para experimentacdo de receitas influenciava as
escolhas alimentares dos individuos ¢ através da analise da Hipotese 3 “Os contetidos que
influenciam mais os individuos sdo os que tém melhor aparéncia” verificou-se que existe
uma correlacao estatisticamente significativa, apesar de ndo ser muito acentuada, portanto
podemos dizer que quanto melhor a aparéncia dos contetudos das publicacdes, maior o

nivel de influéncia no individuo.

A maioria da amostra, 66%, refere que as publicacdes sobre alimenta¢do no Instagram
influenciam a uma alimentagdo mais saudavel. Estes resultados podem ser explicados por
esta amostra seguir mais 0s nutricionistas que 0s outros tipos de contas, pelos
nutricionistas serem o tipo de conta que a amostra considera que tém mais influéncia
sobre as suas escolhas alimentares e também por, no global, este ser o tipo de conta com
uma melhor avaliagéo, tanto ao nivel do equilibrio nutricional, como da aparéncia e da
credibilidade.
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De realcar que 0 segundo motivo mais referido para a experimentacdo de receitas é o
facto de a receita ser saudavel. Para avaliarmos esta relagdo foi estudada a Hipotese 4 “Os
individuos que seguem contas de nutricionistas alteram os seus habitos para uma
alimenta¢do mais saudavel”, verificou-se que existe uma correlacdo estatisticamente
significativa entre seguir contas de nutricionistas e a tendéncia para alterarem 0s seus
habitos para uma alimentacdo mais saudavel, ou seja os individuos que seguem contas de
nutricionistas sdo mais favoraveis a alterar os seus habitos para uma alimentacdo mais

saudavel.

As raz0es pelas quais isto acontece podem estar relacionadas com o facto de este ser o
tipo de conta com melhor avaliagdo, sendo considerado o mais credivel, o com melhor

equilibrio nutricional, melhor aparéncia e o terceiro a nivel de custo.

A credibilidade é uma caracteristica muito importante para o consumidor, preponderante
no poder de influencia de comportamentos (Ho, H., & Chang Chien, P., 2010), segundo
esta linha de pensamento, sendo os nutricionistas considerados os mais crediveis, por esta
amostra, seria de esperar que fossem os mais influentes no &mbito da alimentacéo, o que

se verificou.

Segundo Nielsen (2015) as recomendagdes provindas de conhecidos sdo o formato mais
confidvel para obtencdo de informacdo e sendo a credibilidade preponderante no poder
de influéncia, fomos perceber através da avaliagdo da Hipotese 5 se “os individuos que
sao mais influenciados por pares consideram que estes sdo mais crediveis”. Estas
variaveis apresentam uma correlacao estatisticamente significativa, podemos afirmar que,
apesar de ndo ser uma correlacdo muito acentuada, os individuos que sdo mais

influenciados por pares consideram que estes sdo mais crediveis.

Esta € uma amostra que no seu geral valoriza a alimentacdo saudavel e que gosta de
experimentar receitas e alimentos. O tipo de conta que mais valoriza é a dos nutricionistas,
sendo o tipo de conta melhor avaliada por estes, seguida da dos chefs de culinaria. Os
nutricionistas e os chefs de culinaria sdo considerados mais crediveis que 0s amigos
provavelmente devido ao seu estatuto de especialistas nesta area, 0s nutricionistas sao
especialistas em alimentagdo para a saude e os chefs de culinaria especialistas na

preparacédo, confecdo e apresentacao de refeicoes.
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De realcar que apesar dos individuos consideram que as contas que influenciam mais as
suas escolhas alimentares sdo as dos nutricionistas, seguidas das dos amigos e depois dos
chefs de culinaria, consideram que as contas das quais experimentam mais receitas e
alimentos séo as dos nutricionistas, depois dos chefs, influencers e apenas em quarto dos
amigos/pares. Ha aqui uma inversdo entre os amigos e os chefs, o que pode estar
relacionado com os amigos poderem influenciar mais na ida a restaurantes ou nas
quantidades alimentares ingeridas, ja que 34% desta amostra refere que vai mais a
restaurantes por influencia das publicacdes sobre alimentacdo no Instagram, 27% refere
consumir mais quantidade e 11% menos quantidade de alimentos devido as publicacdes

no Instagram.

Esta amostra também pode experimentar mais as receitas de amigos, devido a fatores
sociais, para confirmar esta teoria fomos avaliar a Hipotese 6 “Os individuos que sdo mais
influenciados por pares fazem publicacdes de contetdo alimentar para se inserirem num
grupo de pessoas que partilham os mesmos interesses”, verificou-se uma correlagéo
estatisticamente significativa, ou seja, quanto maior o nivel de influéncia por
amigos/pares nos individuos, maior é a tendéncia para fazerem publicacBes de contetdo

alimentar para se inserirem num grupo de pessoas que partilham os mesmos interesses.

Concluindo, as publicagbes sobre alimentagdo tém muita influéncia nas escolhas
alimentares e na experimentacdo de receitas e alimentos dos individuos. Os principais
impactos encontrados foram alimentar-se de forma mais saudavel, cozinhar mais e
experimentar alimentos diferentes do habitual. Os tipos de conta que mais influenciam os
utilizadores sdo os dos nutricionistas, dos amigos e dos chefs de culinaria. As
caracteristicas das publicacdes que mais influenciam os consumidores sao a credibilidade
do autor, a aparéncia dos alimentos e o equilibrio nutricional. Podemos concluir também
que os utilizadores que seguem mais nutricionistas tém tendéncia a ter uma alimentacéo

mais saudavel.

Entender como é que as publicagdes influenciam os individuos, por que motivos e que
fatores estdo por detras desta influéncia podem ser preponderantes para repensar a
abordagem de todas as entidades interessadas em influenciar os comportamentos e

escolhas alimentares da populacéo.
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6.1. LIMITACOES DA INVESTIGACAO

A amostra desta investigacdo poderd apresentar algumas limitacbes, uma vez que é
maioritariamente do género feminino e mesmo estando este género mais presente nesta
rede social e sendo também o género que demonstra mais interesse neste tipo de temética,

ndo é representativo da distribuicdo de géneros presente no Instagram.

Sendo um estudo baseado na percecédo, podera também trazer algum enviesamento, uma
vez que o individuo podera ndo ter a consciéncia da influéncia que estas publicagdes e
que o tipo de contas tém para si, podendo também as suas percecdes serem influenciadas
pelo que é socialmente aceite.

6.2. SUGESTOES DE INVESTIGAGCOES FUTURAS

Seria interessante realizar um estudo experimental para perceber de forma mais precisa,
retirando o viés de percec¢do, a forma como as publicagdes sobre alimentacéo influenciam
a alimentacdo dos individuos, inclusive a influencia de cada tipo de conta e as
caracteristicas das publicacfes que tém mais influencia no comportamento alimentar dos

utilizadores.

A realizacdo de uma investigacdo através de entrevista ou focus grupo, iria também
permitir recolher mais insights acerca das caracteristicas mais valorizadas nestas
publicacGes e principalmente os motivos pelos quais os utilizadores experimentam as
receitas que vém nas publicagdes e os motivos que levam os utilizadores a publicar
conteldo alimentar. Esta abordagem poderia acrescentar valor e trazer informacdes

interessantes e complementares a esta investigacéo.

Poderia também ser interessante realizar um estudo qualitativo comparativo
relativamente as publicacOes realizadas pelos varios tipos de contas abordadas neste

trabalho, contas de nutricionistas, chefs de culinaria, influencers, amigos/pares e marcas.

Seria também relevante desenvolver um estudo sobre a influéncia que as publica¢fes nas
redes sociais tém sobre o significado e os simbolismos que os individuos atribuem a

alimentacéo.
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8. ANEXOS

8.1.

ANEXO A: EXEMPLOS DE TIPOS DE CONTAS

Nutricionistas

Chefs de culinaria

Amigos/Pares

Influencers

Marcas

B2 EAa@ . i

& catiacmacedo_nutri ja}

261 2754 297
Publicagbes Seguidores A seguir
Catia Macedo
Nutricionista
stilo de vida sustentavel
@ Flexitarianismo e dieta planetdria
% Nutricionista 3510N
¥ Lisboa, PT
i €36
outras pessoas
Aseguir v  Mensagem E-mail v
O a9 a
lunchbox tomato. plasticfree  sustainability plantba

SUCERTBS O vy PRESENTES D nATAL

- s
a

NT.a

998

A sequir

890 188 m
Publicagbes Seguidores

JOE SASTO he/hi
hef
Foodhas Power
. 2&3 Jr Michelin background
5 www joesasto.com
@ Virtual Cooking Classes L mais
Ver tradugdo
wwwjoesasto.com/experiences/
Seguidores: tastemade
E-mail v

Sequir

&

|uni|

Mensagem

|Miami| | Cauliflower| |Notchos| | Brocc

EEFER-RNCR

& helenactome [a]

1087 615
Publicagdes Seguidores

767
A seguir

Helena Tomé
Paixdo por viagens Portugal,

arquitectura fotografia,vinho, gastronomia | Passion
about travel Portugal,architecture, ph... ma
Seguidores: martaccmarques, with.heart_byluisa e 21
outras pessoas

A seguir v Mensagem v
Behappy! UmaViogem_ Destaques Destaques  Destaq

i ® ]

222 LEa@ - N
< mariana_instyle 0
3912 66,8 m 1850
Publicagdes Seguidores A sequir

Mariana | FASHION / TRAVEL
Criador de contetl itai
Mariana Galhardas %

PINK is Fashion ™

Buy my presets here® #travel #style #fashion

Ver traducio

presetsmarianasimao.sellfy.store/

Seguidores: kate_santiago, kitessclothing e 37 outras
pessoas

Aseguir ~  Mensagem E-mail ~
Tulum 3 Tulum 2 Tulum Yucatan  Playa del

2325 @ aD .

& corposdanone_pt ®

565

Corpos Danone

6326
Publicages Seguidores

XTa

732
A seguir

Um corpo saudavel faz coisas impressionantes.

#Corposimpressionantes
bit.ly/Corpos_Danone

_nutricao,
10 outras pessoas

[, Jp—

CELESTE
CAEIRG

1 o

E-mail

Tabela 20: Exemplos de tipos de contas
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8.2.  ANEXO B: QUESTIONARIO

1.

2.

Instagram e Alimentacgao

O presente questienario procura investigar a influéncia do conteddo alimentar partilhado no
Instagram sobre as escalhas alimentares dos individuos, 0 mesmao enguadra-se numa
investigagdo no dmbito da dissertagio para a obtencgio do grau de mestre na drea da
Publicidade e Marketing, da Escola Superior de Comunicacio Social de Lisbea,

Mio existern respostas certas ou erradas as questbes apresentadas. O gue interessa é
exclusivamente a sua opinifio pessoal. Procure responder de forma imediata e espontanea
ern cada questio. Todos os dados recolhidos 530 andnimos e confidenciais e serdo
utilizados apenas para fins académicos.

Este guestiondrio tem 28 questdes e demorard cerca de 10 minutos,

Desde j4 agradecemos a sua participagaol

*Obrigatdrio

1. E utilizador da Rede Social Instagram? *
Marecar apenas uma oval,
(__sim

() Nac (Se respondeu Nio, a sua participagio termina aqui. Obrigadol)

2. Género *

Marcar apenas uma oval.

-

aa— P
I Feminino
"
[ ) Masculino

P
[ Outra

hitps Hidocs, google.comforms!dwiDDUBpEcaABBE T gmujg DO JHETFEIDekE J5Pg DUNL e

s
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3. 3ldade=
Marcar apenas uma oval.

[ I Menoe de 18
[ JEntre 18 e 24
[ JEntre25e29
[ JEntre30e34
[ VEntre 35a 39

[ VEntre 40 a 44

[ ) Mazis de 45

nitpa:idocs goog s, camiformrsdd fwdo00. 8 pE calBBE Fomuq DO JHE T FS 0ok JBPq DU L sdit
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4. 4, Residéncia (Distrita) *

Marcar apenas uma aval.

[ ) Aveire

[ Beja

() Braga
(__ Braganga
[ ycastelo Branco
() Coimbra
() Evora
 JFare

C} Guarda
[ Leiria

[ ) Lichoa
[ Poralegre
[ Porte

[ ) Santarém

() setibal

() viana do Castelo
() vila Real

[ visey

() Agares

[ Madeira

nitpa:idocs goog e, camifonrsid w08 pE cad B8RS T g DO HE T FE o 6P q DL LG ait ane
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R0 Instagram = Almaniagdo

5. 5. Escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

[ ) sem escolaridade
() Ensing Primério
) Ensino Bésico
) 9® Ano

(" )12° Ano

() Licenciatura
[ Mestradao

[ Douteraments

6. & Situacao Profissional =
Marcar apenas uma oval.

[ JEstudante  Avengar para a pergunta 8
[ Trabalhador-estudante

[ ) Desempregada(a)

() Empregadeo(a) independente

(:} Empregadola) por conta de outremn

7. LVencimento mensal bruto *

Marcar apenas uma oval.

[ =635€

[ e3s€=1000€
[ 11007€-1 5006
() 1507€-2 000€
C z20m€

[D Mao sei/Nao respondo

nittpasidocs googls,comifonrsid w18 pE cad BB E P gmug O HE T FE o ) SPq DU L s ait 415
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8. 8. Haguanto tempo utiliza o Instagram? *
Marcar apenas uma oval.
I Menos de 1 ano
C} 1 &no

[ 2 Anos
() Mais de 2 anos

9. 9. Com gue freguéncia usa o Instagram? *

Marcar apenas uma oval.

l:_} Menos de 1 vez por semana
[ 2 a3vezes por semana
C—_} 3 a 5 vezes por semana
[ Todos os dias

100 10, Quanto tempo passa no Instagram por semana? *

Marcar apenas uma oval.
I Mencs de 1 hora
" 11a?horas
{__)3a4horas

[ I5z6horas

) Mais de 7 horas

hitps:iidocs goog e, comiforrsdd f w008 pE cRlBEE Fomuq DO JHE T FEI00E J6Rq DU L ndit
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11, 1. Guais os motivos peles quais utiliza o Instagram? *

Marcar apenas uma oval por linha,

Mo
Discords Discarda concorda, Cancorda Concorda
totalmente  parcialments nem parcialments  totalmente
discorde

Para partilhar os — — —
meus interesses - e - — —
Para obter
diversos pontos - o ) ) )
de vista

Para conhecer
novas pessocas e
tendéncias

O
0
O
O
O

Para me Inserr
num grupo de

pessoas que — —
partilham os ::] WS D C:] L
Mesmos

interesses

Par ser um meio — — —
de socializagio D L I::} L L

12, 12.E seguidor(a) de alguma conta de Instagram onde o utilizador faz publicagdes
relacionadas com a alimentagac? *

Marcar apenas uma oval.

) sim

) W&o (Se respendeu Nio, a sua participagie termina aqui. Obrigadol)

hitps:iidocs, goog ko, comiformsid! fwdo0 08 pE catBRE T gmigq DO HET FE I0okE J 5PqDUN L dit L1
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13. 13 Que tipo de contas relacionadas com alimentagio segue? *

Marcar tudo o que far aplicdvel.

|:| Amigos/Pares

[ ] chefs de culindria
[ ] Influencers

[ ] Mutricionistas

[ | marcas

14, 14, Com gue frequéncia segue as publicagbes dessals) contals) de Instagram? *

Marcar epenes uma oval por linha,

Nunca 1a3vezes 1 wez por 1 & 3 vezes por Todos oz

par més semana semana dias
Amigos/Pares D D (:} G D
Chefs d - . -
ams O O O O O
Influencers 2 O O O -
Mutricionistas [ ) (D] D] - )
Marcas - -, - -, -

15, 15, Alguma vez experimentou alimentos efou receitas gue vé nestas publicagoes? *

Marcar apenas uma oval,

) sempre
) Muitas vezes
) Asvezes
D Raramente

) Nunca

nhtpaciidocs,goog b, comiformsid! Tee00 8 pEcRlBa S Fgmug i3 HE T FSOoE J5RqDUN U et THE

137



16. 16, De gue tipo de contas ja experimentou receltas? *
Marcar apenas uma oval por linha.

Munca  Raramente  Asvezes Frequentemente  Sempre
Amigos/Pares ) i
Chefs de culindria () (]
Influencers ] ]
Mutricionistas 0 i
Marcas D] D]

010

010]0(0|0
0(0]0(0|0

010 |C

17. 17 Porgue motivo(s) ja experimentou receitas gue vé nestas publicagbes? *

Marcar apenas uma oval por linha,

Mao
Discordo Dizcardo concordo, Concorda Concordo
totalmente  parcialments nem parcialments  totalmente
discordo

S0 alimentos e
receitag
saudiveis

0
0

-

0
0

0 utilizader da
conta tem um
estilo de vida
saudivel

0

0 |0|0] O
0 |0]0
O} O |0]0] O

0

Tem bom aspeto

Gosto de inovar

010

0 {00 O

ldentifico-me com
aguele tipo de {
almentagso
E tendéncia ) - - )
nitps:idocs google,comiformsd T wn0d 8 pE calBE S Fgmujq DOJHE T RSO0 JEFqDUN LY adit -0l
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18B. 18, Considera que algumas destas publicages tém influéncia sobre as suas
escolhas alimentaras? *

Marcar apenas uma oval,

[ sim
I Nao

15, 19, Avalie de 1a 5 a influgncia gue cada tipo de conta tem em si. Sendo gque 1 &
nenhuma influéncia e 5 & muita influéncia. *

Marcar spenas uma oval por linha,

1 2 3 4 5

Amigos/Pares O O O O O
Chefsdeculingia (0 (0 0 () ()
Influencers o O o O O
Nutricionistas o O O o O
Marcas o O O O O

200 20, Alguma vez sentiu que o conteddo alimentar partilhado no Instagram o
influenciou na escolha alimentar nc momento de decidir gue alimentos comer elou
comprar? *

Marcar apenas uma oval.

) Nunca

) Raramente
) hsvezes

{_ ) Frequentemente

) Sempre

nitpa:idocs, goog o, comifonmsid w008 pE cad B85 T grug O HE P FEOoE J 5P g DL L a it
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21, 2. Alguma vez introduziu na sua alimentagio habitual um alimentofreceita que
experimentou por influéncia de uma conta de Instagram? *

Marcar apenas uma oval.

7 8im
I Nao

2% 22, Tendo em conta o contendo alimentar, avalie os seguintes tipos de contas
refativamente a aparéncia. *

Marcar apeneas uma oval por linha,

Muite ma Ma Mem boa, nem ma Boa Muito boa

. Amigos/Pares ) O - ] -
Chefs de culindria () O O - )
Influencers l:_:) G l:—_} C_j D
Hutricionistas (D] - i - -
Marcas (! -, - - -
ltpsidnes, guogks,cam formsid w0 MpECRASES FamU 00 HE T FSINCEIES g UM e s
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23, 23 Tendo em conta o conteddo alimentar, avalie oz seguintes tipos de contas
refativarmente ao equilibria nutricional, *

Marcar apenas uma oval por linha,

Muilo mau Mau Mem bom, nem mad Bom buile bom

Amigos/Pares - - D] O -
Chefs de culindria () ) - - -
Influencers ) - )] O -
Nutricienistas ) - - O -
Marcas - ) - - -

24, 24. Tendo em conta o contetdo alimentar, avalie os seguintes tipos de contas
refativamente  credibildade, =

Marcar apenas uma oval por linha.

Muito baixa  Balxa  Nem alta, nem balxa Alta Muito alta

Amigos/Pares ) O ) ] -
Chefs de cullingria () O - O O
Influencers - O - o O
Nutricionistas ) O O - -
Marcas - O - o O
Pifpaidocs gocale comtomraia! w0 S caASES TamulDOIHS T SEAE ISP QDU clt 1is
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25 25 Tendo em conta o conteddo alimentar, avalie os seguintes tipos de contas

refativarmente ao custo. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Muito baixe  Baixo  Mem alto, nem baixo Al Muite alte
Amigos/Pares (::' {: C} '::' D
Chefs de culindria D ) D 0 O
Influencers O O O O O
Mutricionistas (D] - D 0 D]
Marcas o O O O O

26. 24, Considera gue o contedde alimentar publicado no Instagram altera os

seguintes comportamentos? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Murte Menos lgual Mais Murto

menos mais
Consumao de alimentos sauddvels - ] ' (] -
Quantidade ingerida I::l Q l::l D D
c de alimentos diferentes d
h:;::zu & alimentas diferentes do = O O O O
Cozinhar [:_:J" [:__.:' f___:' 'C_:' 'E_j
Ida a restaurantes l::} D (:' D Q
Dinheiro gaste em alimentacis - D i 0 O

nitpacidocs googls,camiformrsdd! fwde00 8 pE cat B8 E Py muqDOJHE T FS ok JEPqDURN L adit

12186
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27. 27 Alguma vez fez publicag@es de conteddo alimentar no Instagram? =

Marcar apenas uma oval,
) Sempre

(I Frequentemente

) Asveres

() Raramente
I Munca

Secgao sem titule

nitps:idocs,goog b, camifommsid  we00 8 pE caBE S T g g [0 HE 7R o JeRq DU U adit
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2B. 28, Sesim, porque motivo fez publicagdes de conteddo alimentar? *

Marcar apenas uma oval por linha,

MNio
Discordo Discordo concerdo, Concordo Concordo
totalmente  parcizlmente nem parcialmentz  totalmente
discorda
Gosto de partilhar O O O 'S S

a minha vida

Quere transmitir o
que sou e a minha

almentagio faz D - ) O -

parte da minha
identidade

E tendéncia D] ) 0

Quero assoclar-

me a determinada () i 2
estilo de vida

0
0

0
0

Para me inserir

num gruapo de

peEs0as que

partilham o O - - - -
MESmos

interesses

Fara me sentir

conectado(a) com O O o 'S S

a sociedade no
Instagram

Fara obter mais D D D G D

seguidores

Porgue considero

a temidtica (| ) ) -, O

interessante

Fetsrnntoddr ndrs frl rriade nam snnwvadn nola feoals
nitps:idocs,googl,comiformsid twls00 8 pE cadBEs 5 Fgmuig DOJHET FE OokE J 5P qDULN L adit 141E
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