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Resumo

Nos ultimos anos, o consumo elevado de acucar tem sido alvo de bastante preocupacao. Estudos
anteriores demonstram que este pode ser influenciado pelas normas sociais (i.e., percecdes do
que é o comportamento tipico ou aprovado). O desejo de ter aprovacgdo social e fazer parte de
um grupo (i.e., necessidade de afiliagdo) pode modelar o comportamento alimentar, ou seja,
este desejo de pertencer ao grupo fara com que as pessoas tentem reproduzir o comportamento
dos outros. Este trabalho tem como objetivos analisar o impacto de normas sociais descritivas
e injuntivas de pares no consumo de agucar, e investigar o efeito moderador da necessidade de
afiliacdo aos pares e autoconceito social na conformidade com tais normas. Com um total de
241 participantes (Midade = 22.99; 88% mulheres), realizamos um estudo no qual os
participantes foram expostos a mensagens de normas sociais, distribuidos por trés condi¢fes
(norma injuntiva, norma descrita, controlo), e avaliado o seu impacto na intencdo de reduzir o
consumo de agucar. Foram avaliadas a necessidade de afiliacdo aos pares e 0 autoconceito
social. Ainda que as mensagens da reducéo de consumo de actcar tenham sido percebidas como
relevantes e crediveis, ndo se verificou o impacto esperado na intencdo de redugdo do consumo
de acucar. Os resultados também nédo confirmaram o efeito moderador da necessidade de
afiliacdo e autoconceito social. Esta investigacdo contribui para uma melhor compreensao das
intervencdes com normas sociais, explorando a potencialidade da necessidade de afiliacdo e

autoconceito social como variaveis que afetem o impacto das normas sociais.

Palavras-chave: normas sociais, consumo de agucar, autoconceito, comportamento alimentar,

jovens adultos, afiliagdo aos pares
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Abstract

In recent years, the high consumption of sugar has been the subject of considerable concern.
Previous studies demonstrate that this can be influenced by social norms (i.e., perceptions of
what is typical or approved behavior). The desire to have social approval and to be part of a
group (i.e., need for affiliation) can shape eating behavior, that is, this desire to belong to the
group will make people try to reproduce the behavior of others. This paper aims to analyze the
impact of descriptive and injunctive peer social norms on sugar consumption, and to investigate
the moderating effect of the need for peer affiliation and social self-concept in complying with
such norms. With a total of 241 participants (Mage = 22.99; 88% women), we carried out a
study in which participants were exposed to social horms messages, distributed over three
conditions (injunctive norm, descriptive norm, control), and evaluated their impact in the
intention of reducing sugar consumption. The need for affiliation with peers and social self-
concept were assessed. Although the messages of reducing sugar consumption were perceived
as relevant and credible, the expected impact on the intention to reduce sugar consumption was
not verified. The results also did not confirm the moderating effect of the need for affiliation
and social self-concept. This investigation contributes to a better understanding of interventions
with social norms, exploring the potential of the need for affiliation and social self-concept as

variables that affect the impact of social norms.

Keywords: social norms, sugar intake, self-concept, eating behavior, young adults, peer

affiliation

APA PsycINFO Classification:
3000 Social Psychology
3920 Consumer Attitudes & Behavior

3365 Promotion & Maintenance of Health & Wellness

vii



A necessidade de afiliagdo aos pares no impacto das normas sociais no consumo de agucar

viii



A necessidade de afiliagdo aos pares no impacto das normas sociais no consumo de agucar

indice Geral

INEFOAUGED. ...t bbbttt b et 15
Capitulo 1. ENQUAAIAMENTO ......ccueuiiiiiiieiisieieeesere ettt 17
1.1 ConsumMO de AGUCAN € 0S JOVENS ........ceiuiriririirienieiisie et et sbe et see e see e e e 17
1.2 CONCEITO € NOIMAS SOCIANS ..evveveevienieeieesieeiesieesiee e eeeste e teeee e e steeseesreesteeneesreesreeneennes 17
1.3 Impacto das normas sociais descritivas e injuntivas no consumo alimentar-.................. 19
1.4 Jovens adultos, normas sociais e necessidade de afiliagdo aos pares............ccccevvvenenne. 23

1.5 Autoconceito como potencial moderador da relacdo das normas sociais e ingestao de

oL o7 | OSSPSR 26
1.6 ODJEtiVOS € HIPOESES ....c.veeieeie sttt sttt e re e enes 30
(OF: 1o 11 (U] (o TN 1V =1 (oo o ISR 32
2.1 PArTICIPANTES. ...ttt bbb bbbttt n bbbt 32
2.2 Delineamento EXPerimental ... 34
2.3 Instrumentos/ Medidas de Avaliagdo das Variaveis.........ococvvereeiineinienenecse e, 34
2.3.1 Variaveis demogréaficas e variaveis de Controlo ..........c..ccovevvereveieiennseeeeien,s 34
2.3.2 TiPO d& NOIMA SOCIAL ....c.veeiiiiieieieie e 34
2.3.3 Relevancia e credibilidade da MeNSagem ..o 35
2.3.4 Intencdo de reducdo do consumo (de aGUCAr) .......ccveevevieeiieeieieese e 36
2.3.5 Frequéncia atual de consSUMO A€ AGUCAN ..........c.coeerveiieieerie et esre et 36
2.3.6 Necessidade de afiliaCa0 A0S PAIES ......c.ccvvevveeieiieeie e 37
2.3.7 AULOCONCEITO SOCHAL ... 37

2.4 PrOCEAIMENTO ...ttt bbbttt ar bbbt 38
Capitulo T RESUIAAOS. .......ccveeiieccciecce et reeneens 40
3.1 ANAliSES PreliMINGrES: ....ccviiieiiece ettt s ste e re e 40
3.1.1 Credibilidade da fonte e relevancia da mensagem ............ccocevereneneneneneseseenee e, 40
3.1.2 Impacto do tipo de norma social na percepgéo de relevancia da mensagem .............. 40
3.1.3 CONSUMO A8 BGUCAT ......veeueeueenteiteste sttt ettt ettt b bbbttt et bbbt b e i e 41



A necessidade de afiliagdo aos pares no impacto das normas sociais no consumo de agucar

3.1.4 Necessidade de Afiliagéo aos pares e Autoconceito Social ..........cccevvveriniiiiennnnn, 41
3.2 Impacto da exposi¢do a normas na intencao de redugdo do consumo de agucar ........... 41
3.3 Necessidade de afiliacdo aos pares e autoconceito social como moderadores............... 42
FFED K L0015 * 7 P K 0L bbb nnee s 43
CaPITUIO TV, DISCUSSAD. ... ceviiveeeiietenteeete sttt ettt b bbbt sb ettt ea e ene e 44
RETEIBNCIAS ....cve ettt bbbt b ettt bbb bbb e 48
AANEXOS ...tttk R R e R Rt Rt e R e R e R e e Re e R e e Ee e nr e e nne e nns 57
Anexo A - Brochuras criadas com as mensagens para cada condiGao ............cccceevevveiiennen. 57
Anexo B - Consentimento INFOrMAdO ..........cooviiiiiiiiiie e 58
Anexo C - Versdo Adaptada da Liking People Scale (Filsinger, 1981) ........cccccceevvevviiennen. 58
Anexo D - Questionario construido N0 QUAILIICS .........coveiieiiriiiieccrec e 60



A necessidade de afiliagdo aos pares no impacto das normas sociais no consumo de agucar

Indice de Quadros

Quadro 2.1 CaracterizaGao da AMOSIIaA ........oiiiieieieieeit et 33
Quadro 3.1 Correlagdes de algumas variaveis do estudo..............cooeviviiriiiiiiiicnen, 37
39

Quadro 3.2 Credibilidade da fonte e relevancia da mensagem.................covevivviieeannn...

Xi



A necessidade de afiliagdo aos pares no impacto das normas sociais no consumo de agucar

Xii



A necessidade de afiliagdo aos pares no impacto das normas sociais no consumo de agucar

Indice de Figuras

Figura 2.1 Exemplo das brochuras criadas para mostrar a mensagem em cada condigéo: A)
controlo, B) norma descritiva, C) NOrMa INJUNTIVA ........ccueieeiiiieiiesieeie e 35
Figura 2.2 Procedimento esquematizado do eStUdO ...........ccuevveviiiieiieie e 39

Figura 3.1 Efeito da Condicdo Experimental na Intencéo de Reduzir o Consumo de Acucar42

xiii


file:///C:/Users/marga/Desktop/Diz-me%20com%20quem%20andas%20dir-te-ei%20o%20que%20comes%20versão%207.docx%23_Toc86585832

Xiv



Introducéo

A maioria da populagdo tera conhecimento que habitos alimentares incompativeis com
um estilo de vida saudavel sdo um dos principais fatores de risco para o desenvolvimento de
muitas doencas cronicas, tais como doencas cardiovasculares e diabetes (Direcdo-Geral de
Saude, 2018). As consequéncias associadas a ingestao elevada de alimentos altamente cal6ricos
e/ou com elevado teor de aglcar sdo temas j& bastante discutidos pelas autoridades de saude.
Contudo, os niveis de ingestdo deste tipo de alimentos continuam elevados, continuando a ser

essencial intervencdes a este nivel.

Estudos realizados no &mbito do comportamento alimentar demonstram que o contexto
social onde nos inserimos afeta, consciente ou inconscientemente, as nossas escolhas
alimentares. Um exemplo sdo as normas sociais, isto €, a nossa percep¢do acerca do que as
pessoas a nossa volta comem ou acham adequado comer. Fornecer informacao relativamente
ao que os outros membros do grupo comem (i.e., normas sociais descritivas) ou 0 que 0s outros
membros do grupo acham que eles deveriam comer (i.e., normas sociais injuntivas) pode
influenciar o comportamento alimentar, sobretudo na ingestdo de agUcar (para revisdo, ver
Higgs, 2014; Robinson et al., 2014b; Stok et al., 2016). Contudo, o sucesso das intervengdes
COM recurso a normas sociais ndo € consensual (para revisao, ver Stok et al., 2016). Assim, é
necessario conduzir mais investigaces para entender como e em que condi¢cdes as normas

sociais podem ser uma estratégia de intervencdo viavel.

Em Portugal, os elevados niveis de consumo de agucar sdo particularmente prevalentes
na populacdo mais jovem, sobretudo de bebidas agcucaradas, doces e bolachas (IAN-AF, 2017).
Isto leva a uma questdo: o que torna este grupo etario tdo propenso a estes padrdes alimentares?
Uma revisao de literatura feita por Gupta e colaboradores (2018) identificou varios fatores que
podem influenciar o consumo de acucar, tanto a nivel individual (e.g., a preferéncia por
alimentos doces), a nivel interpessoal (e.g., atitudes dos pares) e ambiental (e.g., acdo dos
media, estratégias de rotulagem e marketing). Para além disso, também os estados emocionais
dos individuos aparentam ter influéncia na sua predisposic¢éo para comer alimentos hedonicos,

ou seja, alimentos que oferecem prazer ao individuo (Lefebyre et al., 2019).

Adotando uma abordagem do ponto de vista da psicologia social, este estudo quis
explorar a influéncia do contexto social na ingestdo de acucar pelos jovens pois, sendo uma

faixa etaria facilmente influenciavel e a procura da aceitagéo entre os pares (Rivis & Sheeran,
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2003), terd maior probabilidade de se conformar com as normas sociais. Nesse sentido, o estudo
apresentado nesta dissertacdo pretende explorar melhor a relagéo entre as normas sociais e a

ingestdo de agucar, introduzindo a necessidade de afiliacdo como uma variavel moderadora.

O presente trabalho encontra-se dividido em quatro capitulos. Inicialmente, sera feito um
breve enquadramento teérico relativamente ao impacto da alimentacdo em geral, e
especificamente do agUcar, na saude das pessoas, assim como uma revisdo da abordagem das
normas sociais e estudos relacionados com o comportamento alimentar, apresentando o

objetivo e hipoteses deste estudo.

O segundo capitulo estara dedicado a apresentacdo do método através do qual o estudo
foi realizado, relativamente a sua amostra, materiais e instrumentos utilizados, bem como o

procedimento adotado.

O terceiro capitulo apresentard os resultados obtidos através da andlise estatistica,
permitindo confrontar com as hipdteses iniciais no quarto e Ultimo capitulo. Os resultados
obtidos serdo também discutidos face a literatura existente, expondo as limitacfes do estudo e

avancando ja com possiveis areas de investigacao futura.
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Capitulo 1. Enquadramento

1.1 Consumo de Agucar e 0s Jovens

Uma alimentacdo desequilibrada é um dos principais fatores de risco para o
desenvolvimento de muitas doencas (DGS, 2018). Uma dieta com altos niveis de aglcar livres
parece ser particularmente problematica. De acordo com a Organiza¢do Mundial de Salde
(WHO, 2015), estes acucares dizem respeito aos mono e dissacaridos adicionados aos alimentos
e bebidas pela industria alimentar, pelos produtores de alimentos ou pelos proprios
consumidores, bem como os agUcares naturalmente presentes no mel, xaropes, sumos de fruta
e concentrados de sumo de fruta. Devido ao impacto negativo do consumo excessivo deste tipo
de acUcar na salde, a OMS recomenda limitar o consumo a cerca de 10% (idealmente 5%) do
aporte energético total (i.e., cerca de 50 ou 25g/dia para um aporte energético diario de 200
kcal).

Em Portugal, dados recolhidos pelo Inquérito Alimentar Nacional e de Atividade Fisica
(IAN-AF, 2017), demonstram o consumo excessivo de actcar em 93,1% dos dias, na forma de
bolos, bolachas e outros doces. Os jovens (10-17 anos) sdo 0 grupo etario que apresenta 0s
habitos alimentares menos saudaveis, com ingestdo média de acUcar diaria a rondar as 90
gramas/dia (IAN-AF, 2017). Esta populacdo destaca-se pelo consumo significativamente
superior de acucar na forma de bebidas agucaradas, quer de refrigerantes (161g/dia) ou de
néctares (38g/dia), relativamente aos outros grupos etarios, sendo que sdo 0s jovens que
registam o maior consumo de doces, bolos e bolachas, snacks, salgados e pizzas (IAN-AF,
2017). Estes padrbes de consumo evidenciam que cerca de 1 em cada 2 jovens (48.7%) excede
diariamente o limite de ingestdo de agUcares livres recomendado pela OMS. Assim, continua a
ser fundamental o desenvolvimento e adaptacdo continua de intervencOes e estratégias que

possam apelar a reducdo do consumo de agucar, podendo utilizar-se 0 ambiente social para tal.

1.2 Conceito de normas sociais

Como seres sociais, temos a necessidade de contacto social, para um melhor bem-estar e
desenvolvimento. Como nés pensamos, falamos ou agimos é influenciado pelas pessoas a nossa
volta. Da mesma forma, o que nds comemos, quer em termos de tipo de alimentos ou
guantidade, € influenciado pelas normas sociais (Robinson, 2014b). Exemplos disso encontram-

se no nosso quotidiano. Em épocas festivas, tende-se a comer em maiores quantidades, e a
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escolha do que comemos também pode ser influenciada pelas pessoas com quem estamos, seja

um primeiro encontro ou uma saida com os amigos.

As normas sociais sdo padrfes comportamentais que existem dentro de um grupo social
(quer seja a sociedade em geral, regido onde vivemos, ou grupo de amigos/familia) que
determinam o que é a norma (Aronson et al., 2005). As teorias das normas sociais postulam que
0 comportamento ¢ influenciado pela percecdo de como os membros do grupo social pensam
ou agem (Berkowitz, 2004). Por exemplo, um individuo pode sobrestimar a permissividade das
atitudes e / ou comportamentos dos pares relacionados ao uso de alcool, ou subestimar a
extensdo em os pares se envolvem em tal comportamento. A teoria prevé que sobrestimacoes
de algum comportamento problematico aumentara esse mesmo comportamento, enquanto que
subestimac6es de comportamentos saudaveis irdo desencorajar os individuos de se envolverem
neles. Alguns estudos demonstram que as normas percebidas (independentemente de serem ou
ndo representativas da realidade) tendem a servir de guia comportamental. As pessoas
costumam perceber de forma enviesada as normas comportamentais dos pares, crendo que eles
tém mais comportamentos ndo saudaveis do que na realidade (Perkins & Haines, 2005; Perkins
et al., 2010). Assim, ao se corrigir perce¢des enviesadas das normas do grupo pode resultar em
diminuicdo de comportamentos problematicos ou aumento da prevaléncia de comportamentos
saudaveis (Berkowitz, 2004).

Existem dois tipos de normas sociais: as descritivas e as injuntivas. As normas descritivas
se referem a percecdo de como a maioria dos membros do grupo se comporta, enquanto que as
normas injuntivas referem-se a percecdo do que os membros do grupo consideram
comportamento adequado (Berkowitz, 2004). Ou seja, as normas descritivas descrevem
comportamentos (e.g., “80% das pessoas consumem cerca de 5 pecas de fruta/vegetais por
dia”), as normas injuntivas refletem crencas acerca desses comportamentos (e.g.,

“nutricionistas recomendam o consumo de 5 pecas de fruta/vegetais por dia”).

As normas sociais tém implicacdes na promocao da satde (Berkowitz, 2004), podendo
ser relevantes na tomada de decisdo do consumidor e ser eficazes na promocdo de escolhas
alimentares saudaveis. Por exemplo, as intervencbes focadas nas normas sociais tém um
potencial enorme para promover a mudanca dos habitos alimentares das pessoas, em que a
exposicdo a normas sociais de consumo elevado ou baixo de certo tipo de alimentos, tém um
efeito moderado na quantidade de comida ingerida, indicando que as pessoas tém maior

probabilidade em fazer escolhas semelhantes ao que lhes € apresentado como feito pelos outros.
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Por exemplo, a exposicdo a uma mensagem acerca de uma norma social (vs. mensagem de
salde) resultou num aumento significativo da escolha de vegetais (Robinson et al., 2014a,
2014b). Contudo, intervencdes focadas nas normas sociais com o objetivo de reduzir o consumo
de alcool, por exemplo, mostram que o0s seus efeitos ndo parecem ser inequivocos, sendo que
algumas tém efeitos benéficos (Turner et al., 2008), nenhum efeito (Granfield, 2005), ou até
efeitos contraproducentes (Clapp et al., 2003). Esta variabilidade nos resultados mostra que os
efeitos das normas sociais ainda nao sdo bem compreendidos, sugerindo até que a abordagem
das normas sociais pode ter certas barreiras contextuais, ndo podendo ser usada para apelar a
mudanca de qualquer comportamento de saude. Estes estudos também demonstram que a
intervencdo com normas sociais pode ser eficaz para corrigir perce¢des de consumo das
pessoas, mas 0 conhecimento ndo chega para alterar comportamentos. Ainda se sabe pouco
sobre como e quando as normas sociais sdo eficazes, e quais sdo as variaveis que poderao

modelar o seu impacto no contexto do comportamento alimentar.

1.3 Impacto das normas sociais descritivas e injuntivas no consumo alimentar

As normas sociais sao frequentemente associadas a comportamentos de salde, onde o
foco passa pela percecdo do que os outros pensam (normas injuntivas). Por exemplo, uma
pessoa que considere que seus amigos acham que ela devia comer fruta, tenderd a comer mais
fruta. Contudo, evidéncias sugerem que as normas descritivas (i.e., “0 que a pessoa pensa que
0s outros fazem”) podem ser uma fonte de maior influéncia social (Ajzen & Fishbein, 2005).
Por exemplo, Lally e colaboradores (2011), pediram a uma amostra de adolescentes (16-19
anos) que preenchessem um questionario acerca do consumo de refrigerantes por cada um,
assim como a percecdo que tinham dos colegas em relacdo a sua opinido acerca dos
refrigerantes (normas injuntivas) e o seu consumo (normas descritivas). Ao compararem as
percecOes dos adolescentes acerca do proprio consumo e dos colegas, com o consumo real,
mostraram que as normas descritivas previam o consumo de refrigerantes com uma variancia
de 17%, enquanto as normas injuntivas nao influenciaram o consumo de refrigerantes. Perkins
e colaboradores (2010), num estudo semelhante ao anterior, com adolescentes entre os 11 e 0s
18 anos, verificaram que a norma descritiva percebida explicava 34% da variancia no consumo
auto-relatado de refrigerantes independentemente da norma real ou outras caracteristicas dos
jovens. Isto reforga o papel importante que as percecoes dos jovens acerca do comportamento

dos pares tém no seu préprio comportamento.
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Sendo a norma social de elevada ou de baixa ingestdo, ambas exercem influéncia
moderada nas quantidades de alimentos ingeridos. Isto é, normas descritivas indicando que
outros fazem escolhas alimentares com valores energéticos reduzidos ou elevados aumenta
significativamente a probabilidade dos participantes fazerem escolhas semelhantes aos
“outros”. Por exemplo, o consumo de snacks e refrigerantes de adolescentes esta positivamente
associado ao consumo pelos pares, sendo que quanto maior for o consumo dos pares percebido
pelo jovem, maior serd o seu proprio consumo (Perkins et al., 2010; Lally et al., 2011). Este
efeito das normas sociais na mudanca de comportamentos alimentares é visivel na reducdo de
comportamentos ndo saudaveis, como o consumo de refrigerantes, mas também o aumento de
comportamentos saudaveis, tal como o consumo de frutas e vegetais. A exposi¢do a mensagens
de normas sociais descritivas acerca das escolhas saudaveis dos outros, promove um aumento

na escolha de tais alimentos (Robinson et al., 2014a).

As dietas dos jovens podem ser influenciadas pelas normas sociais (Ball et al., 2010),
sendo as normas de pares mais influentes que as normas parentais (Baker et al., 2003). Neste
estudo, Baker e colaboradores (2003) quiseram avaliar as crengas hormativas dos adolescentes,
diferenciando crencas acerca das atitudes (normas injuntivas) e do comportamento (normas
descritivas) de amigos ou pais, analisando o consumo de certos alimentos ao longo de duas
semanas. Os resultados sugerem que as normas sociais desempenham um papel importante na
tomada de decisdo através da sua influéncia nas atitudes. Por exemplo, se o adolescente
acreditar que a sua alimentacdo ndo é importante para 0s amigos, tem menos probabilidade de
ter atitudes positivas, e consequentes, intencGes, de ter uma alimentacdo mais saudavel. Outro
exemplo da importancia dada as opinides dos amigos € o estudo de Pettelier e colaboradores
(2014) em que verificaram que jovens adultos consumiram, em média, mais 0.2 refrigerantes
por semana quando percebiam que 0s seus amigos tinham um consumo regular deste tipo de
bebidas. Sendo assim, as percecdes enviesadas do elevado consumo de refrigerantes pelos pares
pode encorajar a um maior consumo pelo jovem, enquanto um ajuste a realidade (caso esse

consumo seja inferior ao percebido) pode encorajar uma redu¢do no consumo.

Nos estudos em que ocorre manipulagdo das normas sociais percebidas pelos jovens,
geralmente, focam-se nas normas descritivas, tanto para incentivar a escolha de alimentos mais
saudaveis, como para desencorajar o consumo de alimentos menos saudaveis (para revisao, ver
Stok et al., 2016). A manipulagéo deste tipo de normas mostra que mudar a percecdo dos jovens
em relagdo ao comportamento dos pares pode influenciar o consumo alimentar. Pela literatura,

é possivel observar dois tipos de manipulagdo: a comunicagdo explicita da norma através de
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uma mensagem escrita (e.g., exposicdo a uma alegada noticia ou poster) e a comunicagao
implicita através de uma pista ambiental (e.g., informacdo partilhada por um comparsa dos
investigadores Stok et al., 2016). Burger e colaboradores (2010) realizaram dois estudos nos
quais a tarefa dos participantes consistia em escolher alimentos. Previamente, era fornecida uma
pista contextual (i.e., embalagem vazia do snack) sugerindo que outras pessoas tinham
escolhido o snack de baixas calorias (“light”, representado por uma barra de cereais integrais)
ou o snack com mais calorias (“full-fat”, representado por uma barra de chocolate Snickers).
Para além destas duas condicdes, existia uma condi¢do controlo na qual ndo era apresentada
nenhuma embalagem de comida ao participante. A todos os participantes era pedido para
comerem um dos quatro snacks a sua frente (sendo as quatro diferentes e duas delas eram a
barra de snickers e a barra de cereais integrais). Em ambos os estudos, verificou-se que 0s
participantes que foram levados a acreditar que a norma era escolher o chocolate ou a barra de
cereais (i.e., 0 que acreditavam que os participantes anteriores tinham escolhido), tinham mais
probabilidade de escolher o mesmo, comparativamente aos participantes na condicdo de
controlo que ndo tinham nenhuma informacédo sobre a escolha de outros participantes. Em
suma, estes estudos sugerem que as normas sociais descritivas influenciam nao s6 quanto cada
um come (e.g., Perkins et.al., 2010; Lally et al., 2011), mas também o que cada um come (e.g.,
Burger et al., 2010).

Os estudos que testam a influéncia das normas injuntivas no comportamento alimentar
tém produzido resultados inconsistentes. Por um lado, diversos estudos demonstram que as
normas injuntivas ndo influenciaram a escolha de frutas e vegetais (Robinson et al., 2014a; Stok
et al., 2014) ou saladas (Mollen et al., 2013). No estudo de Lally e colaboradores (2011), ndo
foi encontrada nenhuma correlacdo entre as normas injuntivas percebidas e consumo de frutas,
legumes, refrigerantes e snacks ndo saudaveis em adolescentes. Por outro lado, alguns estudos
evidenciaram que a exposi¢cdo a este tipo de normas pode diminuir a escolha de snacks

percebidos como ndo saudaveis (Vasiljevic et al., 2015).

O estudo de Mollen e colaboradores (2013) ¢é particularmente relevante porque compara
diretamente o impacto o tipo de norma (i.e., descritiva vs. injuntiva). Especificamente, num
contexto de cantina universitaria, os participantes eram expostos a uma das seguintes
mensagens: norma descritiva saudavel (“Todos os dias, mais de 150 estudantes da [nome da
universidade] e comem aqui uma salada para o almog¢o”), norma injuntiva saudavel (“Come
uma salada para o almogo!”), norma descritiva ndo saudavel (“Todos os dias, mais de 150

estudantes da [nome da universidade] comem aqui um hamburguer para o almog¢o”) e condigado

21



A necessidade de afiliagdo aos pares no impacto das normas sociais no consumo de agucar

controlo (i.e., sem mensagem) na cantina de uma universidade. Essas mensagens foram
apresentadas em posters a entrada da cantina, juntamente com o logotipo da universidade e
fotografia da seccdo das saladas ou hamburgueres, dependendo da condic¢éo. Os resultados
evidenciaram que a exposicdo a norma descritiva saudavel levou a um aumento significativo
na preferéncia por salada relativamente ao hamburguer. Porém, a escolha de alimentos ndo
diferiu entre os participantes expostos a norma injuntiva saudavel e os da condicdo de controlo
(auséncia de mensagem). Ainda assim, os participantes da condicdo de norma injuntiva
saudavel consumiram mais alimentos saudaveis do que os participantes na condi¢cdo de norma
descritiva ndo saudavel. Uma das possiveis explicacfes apresentadas pelos autores para
explicar a sua conclusdo de que a mensagem injuntiva ndo influenciou o comportamento
alimentar é que as mensagens injuntivas podem precisar de ser agrupadas a certos fatores para
aumentar a sua credibilidade, por exemplo, atribuindo a mensagem da norma a uma fonte
proxima e significativa para o grupo-alvo para que se identifiguem com o grupo. De facto, nesse
estudo, a norma injuntiva comunicada sugeria ter um almoco saudavel, mas ndo era revelado
guem sugeria tal coisa. Sendo assim, a eficacia de normas injuntivas na alimentacdo requer

mais investigacdo, nomeadamente no que diz respeito a fonte da mensagem.

Em suma, existe pouco consenso sobre qual o tipo de norma com mais influéncia no
consumo alimentar, sendo que aparentam desempenhar papéis diferentes. Enquanto a influéncia
das normas descritivas esta associada a motivos informativos (i.e., desejo de fazer escolha
adequada), as normas injuntivas estdo associadas a motivos normativos (i.e., 0 desejo de
pertencer; Deutsch & Gerard, 1955). A importancia das normas injuntivas varia de acordo com
a situacdo, no sentido de que é util quando a pessoa se quer comportar de forma a ganhar
aprovacao social, mas menos importante em caso de decis6es rapidas (Jacobsen et al., 2011).
Pelo descrito acima, é possivel entender que a maioria dos estudos com normas sociais se foca
em adolescentes, sendo que a maioria da literatura disponivel em jovens adultos se foca no
papel das normas sociais descritivas no consumo de alcool (Rimal & Real, 2005; Borsari &
Carey, 2001; Woodyard et al., 2013). Isto questiona 0 motivo pelo qual as normas sociais séo
mais estudadas nestes grupos etarios, e a0 mesmo tempo, terem resultados diferentes, que séo

questdes exploradas de seguida.
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1.4 Jovens adultos, normas sociais e necessidade de afiliacdo aos pares

A etapa de jovem adulto ou adulticia emergente é uma etapa de desenvolvimento proposta
por uma nova concecdo de desenvolvimento para o periodo compreendido entre o final da
adolescéncia até ao periodo dos vinte anos, com destaque para as idades entre os 18 e 0s 25
(Arnett, 2000), constituindo um periodo distinto demograficamente e em termos de exploracdes
de identidade. Arnett (2000, 2004) explica também que esta etapa ndo pertence nem a
adolescéncia nem a adulticia, mas sim a um periodo em que os jovens adultos ja ndo se
consideram adolescentes, mas também ndo se veem totalmente como adultos. Este periodo
marca-se também por exploracGes de identidade constantes, em que os individuos comegcam a
tornar-se mais independentes dos pais, do que durante a adolescéncia, mas ainda sem
assumirem 0s papéis e responsabilidades do adulto. Trata-se de um periodo de grande
instabilidade, em que os jovens adultos experimentam varias possibilidades, por exemplo, no
amor e no trabalho e também aquando da saida de casa dos pais (Arnett, 2000, 2004). Na jovem
adulticia ocorre um conjunto de alterac6es ao nivel psicolégico traduzidas no desenvolvimento,
realizacdo e consolidacdo da identidade pessoal e social do sujeito que culminardo com a
aquisicdo do estatuto social de adulto (Andrade, 2010). Assim, a vivéncia da adulticia
emergente implica a resolugdo de algumas tarefas desenvolvimentais classicas para se poder
construir, progressivamente, um projeto pessoal, num quadro de autonomia psicoldgica e social.
A construcdo da identidade e o desenvolvimento do autoconceito vdo integrar vivéncias
pessoais e prolongam-se além desta fase de desenvolvimento, dando sentido ao percurso de
vida do individuo (Andrade, 2010).

O inicio da idade adulta é um periodo de desenvolvimento crucial no qual muitos
comportamentos de satde podem ser formados (Nelson et al., 2008). Por exemplo, é nesta altura
em que os jovens adultos comecam a ter maior liberdade em relacdo aos seus habitos
alimentares, verificando-se uma tendéncia para a adogdo de comportamentos pouco saudaveis
(que incluem a ingestdo excessiva de acucar, Laska et al., 2015). Parece, portanto, relevante
compreender os fatores, tanto individuais como contextuais, que influenciam essa ingestéo e,
por consequéncia, contribuem para o estilo de vida pouco saudavel desta populagdo. Assim

sendo, é sobre os individuos que se encontram nesta faixa etaria que o presente estudo incide.

Tal como sugerido por Verkoojjen e colaboradores (2015), os resultados mistos obtidos
nos estudos que pretendem examinar o efeito das normas sociais no comportamento alimentar,

pode parcialmente dever-se ao grupo-alvo do estudo (i.e., 0s jovens). Isto significa que pode
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haver certas caracteristicas nos jovens que aumentam ou inibem o efeito das normas sociais no

comportamento alimentar.

Varios estudos, usando mensagens descritivas, procuraram identificar o efeito moderador
de tais caracteristicas dos participantes. Algumas variaveis exploradas incluem o peso (obeso
vs. peso normal), dieta/ ndo dieta, ou mesmo caracteristicas de personalidade como extroversdo
e automonitorizacdo (Herman et al., 2005; Rosenthal & Marx, 1979; Rosenthal & McSweeney,
1979), ndo se detetando um efeito moderador do impacto das normas no comportamento
alimentar. Em oposi¢éo, uma maior expressividade e empatia, e uma autoestima mais baixa
resultaram em um maior grau de conformidade com as normas descritivas (Brunner, 2012;
Robinson et al., 2011).

A importdncia das normas sociais para moldar o comportamento individual esta
relacionada com o conceito de autocategorizacdo e percepcao de pertenca a grupos (Cruwys et
al., 2013). Pertencer a um grupo dé as pessoas uma sensacao de conexao social como resultado
de um processo psicologico onde os individuos gradualmente se percebem como parte do grupo
e, portanto, comegam a definir-se em termos das suas identidades sociais (Cruwys et al., 2013).
Ser estudante do ISCTE, pertencer a equipa de atletismo, ter gostos especificos de roupa ou
musica, podem ser exemplos de grupos que definem a identidade dos jovens. Assim, um
sentimento de pertencimento a um grupo de pares assume um papel central para sustentar o

bem-estar no mundo social dos jovens (Newman et al., 2007).

Sabemos que os individuos tendem a conformar-se com o comportamento alimentar dos
outros, quando desejam transmitir uma imagem positiva (Burger et al., 2013; Mollen et al.,
2013). Por exemplo, o desejo de ter aprovacdo social e fazer parte de um grupo podera modelar
0 comportamento alimentar, ou seja, este desejo de pertencer ao grupo, fard com que eu tente
“imitar” o comportamento dos membros. Se o grupo a que eu desejo pertencer, consumir muitos
refrigerantes, tenderei a ingerir mais refrigerantes de modo a encaixar na sua categoria de
“normal”, assim como, se 0 grupo consumir poucos refrigerantes, tenderei a adotar 0 meu
consumo ao seu nivel. A investigacdo tem demonstrado que as pessoas mais jovens sdo mais
sensiveis a influéncias sociais e pressao social do que as mais velhas, sendo 0 comportamento
alimentar um desses dominios (Rivis & Sheeran, 2003). A razdo estd na sua necessidade
intensificada de aprovacao social, sentimento de pertenca a um grupo social e a procura da
identidade (Erickson, 1968, citado por Stok et al., 2016). Sendo assim, tenderdo a basear seus

comportamentos de forma a agradar aos colegas, para serem aceites e aprovados socialmente
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(para revisao, ver Stok et al., 2016). Esta maior sensibilidade a influéncia social desenvolve-se
no inicio da adolescéncia e continua ainda no inicio da idade adulta (Gall et al., 2000; LaCaille
et al., 2011; Steinberg & Monahan, 2007). Esta importancia da influéncia social nos jovens
remete para a necessidade de afiliacdo definida como o desejo de criar e manter muitos
relacionamentos interpessoais gratificantes (McClelland, 1985). Uma pessoa com alta
necessidade de afiliacdo € mais motivada para construir relacionamentos com outras pessoas,
sendo muitos dos seus pensamentos, emocoes e acdes direcionados para o cumprimento dessa

motivacao.

A transmissdo de normas por meio da afiliagéo ao grupo combina as dimensdes subjetivas
e estruturais da conectividade. A dimensdo subjetiva da conexdo (ou em outras palavras, 0
sentimento de pertencer ao grupo) pode impactar como 0s jovens reconhecem o valor das
normas, uma vez que muitas pesquisas sugerem que as normas e comportamentos dos jovens
sdo muito afetados por amigos e por aqueles com quem eles se esforcam para estar intimamente
associados (Valente, 2010). A necessidade de pertencer a um grupo pode afetar o
comportamento do jovem antes que ele se torne um membro real do grupo, porque os individuos
tendem a mudar o seu comportamento para obter a aprovacao dos colegas. Portanto, a afiliagéo
ao grupo de pares ndo precisa necessariamente ser reciproca para influenciar o comportamento
de alguém (Newman et al., 2007). Sendo assim, pessoas com uma maior necessidade de
afiliacdo aos outros tenderdo a conformar-se mais com as normas sociais (dos pares) de modo
a concretizar o seu objetivo de pertencer e ser aceite. De facto, a potencialidade da necessidade
de afiliacdo como moderadora do efeito das normas sociais no comportamento alimentar, ja
comeca a ser explorada. Por exemplo, Robinson e colaboradores (2016) conduziram um estudo
correlacional com o objetivo de testar o efeito moderador de autocontrolo e da necessidade de
aceitacdo social na relagdo das normas sociais descritivas e consumo de refrigerantes e doces
por estudantes universitarios. Para medir a frequéncia de consumo de refrigerantes e doces, 0s
participantes preencheram um questiondrio de frequéncia alimentar, onde relataram a
frequéncia de consumo de refrigerantes comuns contendo aglcar (e.g., coca-cola) e
bolos/doces, ao lado de 15 outros tipos de alimentos, em uma escala de frequéncia de 9 pontos
(de “nunca” a “diariamente”) para cada item alimentar. Para medir as normas de pares para
estes dois tipos de alimentos, os participantes foram questionados com que frequéncia eles
achavam que outros alunos comiam bolos/doces e refrigerantes contendo agucar
separadamente, respondendo numa escala semelhante, mas de 5 pontos. A necessidade de

aceitacdo social foi medida usando a escala de “necessidade de pertencer” de 10 itens (por
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exemplo, “eu quero que outras pessoas me aceitem”). Os participantes também referiram
medidas demogréficas: etnia, idade, sexo, peso e altura. Os resultados mostraram que a
necessidade de afiliacdo ndo moderou o efeito da percecdo das normas sociais sobre 0 consumo
de refrigerantes e doces, possivelmente porque o estudo apenas abordou o efeito da percegédo
das normas descritivas sobre o comportamento alimentar. Outra explicagdo possivel € que a
necessidade de afiliacdo podera ter maior impacto nas normas injuntivas em vez das descritivas.
Individuos com um grande desejo de se apresentar da melhor maneira possivel para serem
aceites e pertencer a um grupo podem ter mais probabilidade de seguir o comportamento
desejado de outras pessoas em vez do comportamento real dos outros. A necessidade de
afiliacdo poderd, portanto, moderar o efeito das normas injuntivas sobre o comportamento
alimentar, mesmo que ndo o faca em normas descritivas (Robinson et al., 2016). Este estudo
tera entdo presente tanto as normas descritivas como as injuntivas de modo a explorar este
topico. A necessidade de afiliacdo aponta para a necessidade bésica que a pessoa tem de se
relacionar com 0s outros. Mas sera que se essa necessidade for ou ndo correspondida pelos

pares (i.e., perceber ser aceite ou nao pelos pares) afeta o impacto das normas sociais?

1.5 Autoconceito como potencial moderador da relacéo das normas sociais e ingestéo de

acgucar

Como vimos a necessidade de afiliacdo remete para a necessidade de ser aceite pelos
outros. Ja o autoconceito refere-se a percecdo que a pessoa tem sobre tal aceitacdo, sendo
conceitos relacionados, mas independentes um do outro. Por exemplo, um jovem popular entre
os pares (autoconceito social elevado), apesar de saber que é aceite pode sentir ou ndo a
necessidade de o ser. Pelo contrario, um jovem com um autoconceito baixo (ndo é muito aceite
pelos pares e até pode sofrer de bullying) precisara ou ndo de ser aceite pelos outros, s6 que

essa necessidade nédo é correspondida.

Assim, uma caracteristica individual que pode influenciar a relevancia da norma social é
a percecdo de aceitacdo pelos outros (i.e., autoconceito social, Berndt & Burgy, 1995). Por um
lado, uma elevada percecéo de aceitagdo pode indicar maior conformidade com as normas. Por
outro, um autoconceito social elevado pode denotar uma autoestima elevada e permite perseguir

outros objetivos pessoais (Leary et al., 1995).

A autoestima pode ser um monitor da aceitacdo social, sendo que baixa autoestima, e

consequente aceitacdo social percebida baixa, predispdem a pessoa a adaptacdo do seu
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comportamento as normas sociais para prevenir exclusdo social (Leary et al., 1995).
Consequentemente, pessoas com baixa autoestima tém uma maior necessidade de se afiliarem
a outros do que pessoas com autoestima alta. Uma possivel explicacao € que pessoas com baixa
autoestima precisem mais da valorizagcdo dos outros para sentir que tém algum valor, enquanto

pessoas com autoestima alta, ndo precisam dessa validagao externa.

O autoconceito e a autoestima sdo dois conceitos que, por vezes, sdo dificeis de
diferenciar sendo usados indiscriminadamente, passa a ser importante distingui-los. Segundo
Whitehead (1995), o autoconceito relaciona-se com a autodescricdo que o individuo faz de si
mesmo, enquanto a autoestima se coaduna com o modo como a pessoa se avalia para bem,
estando esta avaliacdo inerente a sua autodescricdo. Resumindo, ambos lidam com a
identificacdo ou percecdo sobre o préoprio eu. Contudo, o autoconceito € mais um aspeto
cognitivo sobre si mesmo, suas capacidades, atitudes e valores (Harter, 1993), enquanto a
autoestima é mais uma avaliacdo de si mesmo. Assim, esta € a diferenca bésica entre
autoconceito e autoestima. Como 0 autoconceito é principalmente o conhecimento cognitivo
sobre si proprio, ndo ha comparacdo, enquanto a comparacdo é uma parte importante da
autoestima, que influencia a avaliacdo do préprio em comparacdo com 0s outros. Outra das
caracteristicas da autoestima, é o facto de esta reenviar para uma autoavaliagdo mais
descontextualizada, uma vez que possui uma componente fundamentalmente afetiva e uma
estrutura unidimensional (Peixoto & Almeida, 1999). Ja o autoconceito apresenta uma estrutura
multidimensional, uma vez que o sujeito elabora cognicdes sobre o seu desempenho em
diversas situagOes (Peixoto & Almeida, 1999; Shavelson et al., 1976). Tendo em conta 0s
objetivos do presente estudo, iremos focar-nos no autoconceito, em particular na sua dimenséo

social.

Quiles e Espada (2007), descrevem as varias dimensdes do autoconceito presentes em
jovens, nomeadamente: (a) autoconceito académico (i.e., percec¢do que um individuo tem de si
mesmo como estudante, sendo o resultado do seu percurso académico ao longo dos anos
escolares); (b) autoconceito social, fruto das relagdes sociais e da sua adaptagédo e aceitacdo
social (i.e., sentimentos de si proprio em relacdo a amizade, nomeadamente ligados as questdes
“se agrada ou ndo aos seus companheiros” e se acredita que 0s outros o consideram e apreciam.
Se as necessidades sociais forem satisfeitas, este autoconceito sera positivo, sendo importante
salientar que este ndo esta dependente da popularidade do individuo); (c) autoconceito pessoal
e emocional (i.e., sentimentos de bem-estar e satisfagdo, assim como com o equilibrio

emocional, com a aceitacdo de si mesmo e a confianga nas suas capacidades; (d) autoconceito
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familiar (i.e., sentimentos do individuo, como membro da familia); e (e) autoconceito global

(i.e., avaliacdo geral de si mesmo, baseando-se na analise de todas as areas).

Ao longo da vida, as varias dimensdes do autoconceito assumem importancias diferentes
no individuo. Ou seja, a valorizagdo de determinado dominio do autoconceito, depende do
estado de desenvolvimento da pessoa, ou contexto de vida. Os jovens adultos, sobretudo no
contexto universitario, tendem a valorizar mais o0s aspetos da sua vida relacionados com o0s
estudos (e.g., investimento na aprendizagem de novas matérias, conseguir boas classificacoes,
medo do fracasso), a sua identidade (e.g., procura de identidade, valor pessoal), assim como as
relacOes sociais (e.g., relacbes de amizade, exploracdo das relacGes intimas, aceitacdo social).
Ou seja, nesta faixa etaria, as dimensdes do autoconceito mais valorizadas sdo 0 académico, o

pessoal/emocional e o social (Azevedo & Faria, 2001).

O autoconceito positivo ou autoestima ja foi estudado como moderador da relacédo entre
as normas sociais e o comportamento alimentar. Por exemplo, Giese e colaboradores (2015),
avaliaram as preferéncias alimentares, o autoconceito social e a frequéncia de consumo de
snacks, de criancas e adolescentes (8-19 anos). Os resultados demonstraram que colegas de
turma apresentavam uma frequéncia de consumo de snacks semelhante, sendo este efeito
facilitado tanto pela preferéncia individual ou coletiva por este tipo de alimentos, e autoconceito
positivo. Por outras palavras, verificaram que criangas e adolescentes conformam-se mais com
a norma social descritiva quando tém um autoconceito positivo, sendo que participantes que se
avaliavam mais “populares” (com autoconceito social mais positivo), tendiam a comer snacks
ndo saudaveis, contudo, dependendo da norma (i.e., a preferéncia ou ndo da turma por snacks).
Porém, este padrdo de resultados ndo foi corroborado pelo estudo de Hirata e colaboradores
(2015). Especificamente, no estudo de Hirata et al. (2015), diades de mulheres participaram
num suposto estudo de avaliacdo e discusséo de trailers de filmes, enquanto tinham acesso a
uma tigela cheia de M&M’s. Apds 15 minutos, as duas participantes eram conduzidas a divisdes
diferentes para preencherem medidas de avaliacdo da autoestima, proximidade interpessoal
com a outra participante, e restricdo alimentar. Os autores ndo encontraram qualquer relagéo
entre a autoestima e o grau de correspondéncia de ingestdo alimentar entre cada par de
participantes. Contudo, foi detetada uma relagéo interessante na qual a ingestdo alimentar da
participante com autoestima alta previa a ingestdo alimentar da participante com autoestima

baixa.
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Uma explicacdo da diferenca de resultados para o efeito do autoconceito/autoestima
pode-se encontrar na fonte de influéncia social estudada. Enquanto Giese et al. avaliaram como
as preferéncias grupais influenciam o consumo individual de snacks, Hirata et al. estudaram em
que medida o consumo de comida era correspondido em diades femininas (Stok et al., 2018).
Outra explicagdo pode ser na operacionalizagdo do autoconceito. Enquanto Giese mediu o
autoconceito social (e.g., Eu sou popular), Hirata considerou a autoestima relacionada com
caracteristicas individuais (e.g., Tenho boas qualidades, Stok et al., 2018). Tal como Stok e
colaboradores (2018) sugerem, de futuro a investigacdo devia explorar se a importancia do
autoconceito em conformidade com as normas sociais depende da fonte da norma social. Em
alternativa, explorar as dimensdes do autoconceito que sao relevantes no dominio da influéncia
social. Outra via de futura investigacdo é a causalidade desta relacdo. Enquanto o autoconceito
social positivo pode significar a valorizacdo do grupo e das suas normas, aderindo a elas,
também a conformagdo com normas grupais servir para aumentar esse autoconceito (Cialdini
& Goldstein, 2004).

A influéncia da presenca de outros durante a refei¢do tem vindo a ser estudada, mostrando
0 grande poder que as normas sociais podem ter no comportamento alimentar. Nestes estudos,
com design experimental, é predeterminado o consumo alimentar do cumplice dos
investigadores. Assim é possivel testar se o participante ajusta o0 seu consumo de acordo com o
do cumplice (Cruwys et al., 2015; Vartanian et al., 2015). No contexto de social matching
(Herman et al., 2005), a pessoa tende a coincidir a sua ingestdo alimentar com a da pessoa com
quem disfruta da refeicdo, com o objetivo de aumentar o vinculo social entre elas (e.g. Exline
etal., 2012; Robinson et al., 2011).

No estudo acima mencionado de Hirata e colaboradores (2015) verificou-se a
correspondéncia de ingestdo alimentar entre participantes (social matching), contudo néo
encontrou uma relacdo entre a autoestima e a ingestdo alimentar, em estudantes universitarias.
No estudo de Robinson e colaboradores (2011), foi verificado que a autoestima prevé o grau de
correspondéncia da ingestdo alimentar entre parceiros. Estudantes universitarios, com baixa
autoestima, tinham mais probabilidade de comer a mesma quantidade que 0s seus
companheiros, explicado pela sua necessidade de ser aceite. Uma possivel explicacdo para esta
diferenca de resultados pode-se encontrar na diferenca estatisticamente significativa nos scores
médios de autoestima em ambas as amostras. No estudo de Hirata e colaboradores (2015), a
amostra era composta por participantes tinham valores de autoestima mais elevados, e com

pouca variabilidade entre si. Se a baixa autoestima prediz a correspondéncia da ingestao
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alimentar com o outro participante, participantes com autoestima elevada e pouca variancia

nesses valores, diminuem a possibilidade de encontrar qualquer efeito significativo.

Apbs a revisdo de literatura, é possivel perceber a escassez no que toca ao papel
moderador da autoconceito na relagéo entre as normas sociais e 0 comportamento alimentar
(i.e., se um autoconceito mais elevado ou mais baixo tem algum impacto nesta relagdo). Como
este estudo se foca mais no impacto social e jA& que o autoconceito € um constructo
multidimensional, serd estudada a dimensdo do autoconceito social, remetendo para a

necessidade de afiliagcdo aos pares.

1.6 Objetivos e Hipdteses

Conforme a literatura descrita nas sec¢des anteriores, as normas sociais de pares podem
influenciar o comportamento alimentar (e.g., Burger et al., 2010; Lally et al., 2011), sendo
importante examinar se intervir por meio destas normas podera ser uma estratégia eficaz.
Quanto ao tipo de normas sociais percebidas com mais influéncia no comportamento alimentar,
existe pouco consenso, pelo que este estudo aborda tanto as normas descritivas como as

injuntivas, de modo a testar quais exercerdo maior influéncia.

Quando falamos do impacto das normas sociais no comportamento alimentar, do nosso
conhecimento, a literatura relativa ao consumo de acucar ¢ ainda limitada, focando-se apenas
no consumo de refrigerantes (para revisao, ver Stok et al., 2016). Contudo, os acucares livres
estdo presentes numa grande variedade de alimentos, sendo que este estudo, tem em conta, uma
selecdo mais variada de modo a abranger outros produtos ricos em acucar, tais como doces,

bolos e bolachas.

A necessidade de afiliacdo, ainda pouco estudada, pode servir como impulsionador do
efeito das normas injuntivas na reducdo do consumo de agucar, explicando a razdo pela qual a
literatura descreve uma incongruéncia no sucesso das normas injuntivas. Caso seja 0 caso, as
normas injuntivas serdo uma melhor estratéegia de intervencdo para quem tenha uma
necessidade de afiliagdo aos pares elevada. Por exemplo, ao se usar modelos de referéncia que
despertem a necessidade de afiliacdo aos pares (e.g., utilizar como canal da intervencéo, jovens
do mesmo grupo etario vistos como “populares” ou “desejaveis socialmente’), pode fazer com
que os jovens moldem a sua alimentagdo de modo a serem “aprovados” pelo grupo de

referéncia.
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Deste modo, este estudo pretende corroborar esses dados, analisando o impacto de
mensagens relativas a normas sociais de pares (comparando-se as descritivas com as injuntivas)
mais especificamente na reducdo do consumo de aclcar pelos jovens adultos. Além disso,
pretende-se explorar o potencial efeito moderador da necessidade de afiliacdo aos pares na
conformidade com tais normas, assim como o potencial efeito moderador do autoconceito

social.

Esperamos assim que a exposi¢do a normas sociais relativas a reducdo do consumo de
acucar resulte em maior intencao de reduzir o consumo de agucar comparativamente a condicao
controlo (H1) e que o efeito das normas descritivas seja superior ao das normas injuntivas
(H1a). Esperamos também que uma maior necessidade de afiliacdo aos pares promova o efeito
das normas na intencédo de reduzir o consumo de agucar (H2) e que um autoconceito social mais
baixo promova o efeito das mensagens das normas sociais na intencao de reduzir consumo de

acucar (H3).
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Capitulo 11. Método

2.1 Participantes

Este estudo contou com um total de 241 participantes® (88% mulheres), com idades
compreendidas entre os 18 e os 30 anos (M = 22.99, DP = 2.99), a maioria de nacionalidade
portuguesa (97%). Como podemos verificar no Quadro 2.1, grande parte dos participantes eram
estudantes (56%) ou trabalhadores (27%).

Relativamente ao Indice de Massa Corporal (n = 217), verifica-se que a maioria dos
inquiridos (78%) tem, de acordo com a classificacdo oficial (OMS, n.d.), um peso considerado
normal (M = 22.94, DP = 3.48), apresentando um IMC entre 18.5 e 24.9 (ver Quadro 2.1).
Ainda assim, em geral, os participantes, consideram que 0 seu peso € mais elevado que o dos
pares (M = 4.54, DP = 1.36, IC 95% [4.37, 4.71]). Quanto a percecdo geral sobre 0 seu estado
de salde, os participantes autoavaliaram positivamente o seu estado de saude (M = 4.99, DP =
1.25, IC 95% [4.83, 5.15]). Ja no que diz respeito a dieta dos participantes (n = 240), a maioria
revelou ndo estar atualmente a seguir nenhuma dieta (70%), 30% em dieta para controlo de
peso. Finalmente, cerca de 33 participantes (13.7%) mencionaram ter alguma condicao de sade
que condicionava a sua alimentagdo, nomeadamente, intolerancias/alergias alimentares (n =
10), colesterol (n = 7), diabetes (n = 2), pré-obesidade/obesidade (n = 3), perturbacdes do
comportamento alimentar (n = 3) e anemia (n = 2). Em geral, os participantes consideraram ter
um estilo de vida moderadamente ativo (M = 4.03, DP = 1.53, IC 95% [3.84, 4.22]). Para além

disso, a maioria dos participantes vive com 0s pais (66%).

1 No total foram recolhidos 333 questionarios. Para a anélise de dados, foram apenas considerados o0s
questionarios completos (n = 242) e que respondiam acertadamente a pergunta para verificar a atencéo
ao longo da experiéncia (“Recorde as brochuras que visualizou anteriormente. Qual era o topico
abordado na mensagem?”). Apenas 1 participante foi eliminado com base quest&o.
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Quadro 2.1 Caracterizagdo da Amostra

Frequéncia Frequéncia

IC

IC

absoluta relativa Desvio- inferior superior
Variavel (n) (%) Média padrdo 95% 95%
Género
Masculino 30 12.4%
Feminino 211 87.6%
Idade 241 22.99 299 2261 2337
Nacionalidade
Portuguesa 233 96.7%
Brasileira 5 2.1%
Romena 1 0.4%
Angolana 1 0.4%
Cabo-verdiana 1 0.4%
Ocupacéao
Estudante 136 56.4%
Trabalhador 65 27.0%
Trabalhador-estudant: 29 12.0%
Desempregado 11 1.6%
Categorias do Indice de Massa Corporal
Abaixo do Peso 7 3.2%
Peso Normal 169 77.9%
Excesso de Peso 30 13.8%
Obesidade 11 5.1%
Indice de Massa Corporal 217 22.94 348 2247  23.40
Percecao de peso face a outros 241 4.54 1.36  4.37 4.71
Percepc¢ao do Estado Saude 241 4.99 1.25 483 5.15
Dieta
Né&o 169 70.1%
Dieta para perder peso 45 18.7%
Dieta para ganhar peso 3 1.2%
Dieta para manter peso 23 9.5%
Condicao Intolerancias/Alergias 10 4%
relacionada Alimentares
com a Néo 208 86%
alimentacdo Prefiro ndo responder 6 2%
Colesterol 7 3%
Diabetes 2 1%
Pré-Obesidade/Obesidade 3 1%
Perturbacéo Alimentar 3 1%
Anemia 2 1%
Percepc¢ao do Estilo de vida 241 4.03 1.53 3.84 4.22
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2.2 Delineamento Experimental

A manipulagéo da normal social foi realizada entre-participantes, sendo os participantes
distribuidos aleatoriamente por uma das trés condicOes referentes & norma social relativa a
reducdo do consumo de agtcar em jovens adultos (i.e., “controlo/sem norma” n = 81, “norma

descritiva” n = 77, “norma injuntiva” n = 83).

2.3 Instrumentos/ Medidas de Avaliacédo das Variaveis

2.3.1 Variaveis demograficas e variaveis de controlo

Os participantes responderam a um conjunto de questdes de caracter sociodemografico
(e.g., género, idade, nacionalidade, ocupacdo). Com vista a caracterizar a amostra foram
também medidos aspetos relacionados com o estilo de vida e habitos alimentares dos
participantes, nomeadamente: dieta adotada, peso e altura (para célculo de IMC), peso
percebido (em comparacdo com os jovens em geral e a escala?), percepcao do estado de salde
atual (1 = Muito mau a 7 = Muito bom), e percepcdo do estilo de vida percebido (1 =
Extremamente sedentario a 7 = Extremamente ativo), e a existéncia de condicdes médicas
relacionada com a alimentagdo. Em todas estas questdes, foi colocada a opgao “Prefiro ndo

responder”.

2.3.2 Tipo de Norma Social

Foram utilizadas trés mensagens, em formato de brochura, diferindo no tipo de norma
que é comunicada (descritiva ou injuntiva). Na condi¢do de controlo, também foi apresentada
uma mensagem neutra aos participantes (i.e., ndo referente a normas de consumo de agucar).

As normas serao adaptadas ao contexto.

Ambas as noticias foram criadas de forma a serem relativamente idénticas, apenas sendo
alteradas algumas palavras. Para serem mais crediveis, tais noticias foram elaboradas no Canva
(https://www.canva.com). Para cada condicdo, foram criadas quatro imagens (todas com a
mesma mensagem) variando em pequenos detalhes como a imagem de fundo e as cores da
brochura (para exemplo, ver Figuras 2.1; para ver todas as brochuras, ver Anexo A). Em
qualquer condicéo, para os resultados ndo serem enviesados pela opinido acerca da entidade,

utilizamos uma entidade ficticia (e.g., Agéncia Europeia para o Consumo).
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DESTAQUES S ,‘ DESTAQUES 'f DESTAQUES

Segundo a Agéncia Europeia para o Consumo Segundo a Agéncia Europeia para o Consumo (AEC), Segundo a Agéncia Europeia para o Consumo (AEC),
(AEC), Portugal é o maior exportador de cortica os jovens adultos portugueses tém reduzido 0s jovens adultos portugueses consideram crucial
do mundo significativamente o seu consumo de agtcar reduzir o seu consumo de agucar

Figura 2.1 Exemplo das brochuras criadas para mostrar a mensagem em cada condicéo: A)
controlo, B) norma descritiva, C) norma injuntiva

Tal como ilustrado na Figura 2.1, a noticia com a mensagem descritiva foi “Segundo a
Agéncia Europeia para o Consumo (AEC), os jovens adultos portugueses tém reduzido
significativamente o seu consumo de aglcar”. A norma descritiva descrevia uma tendéncia de
comportamento (ou seja, cada vez mais pessoas estdo a reduzir o consumo de agucar), em vez
da formulacdo mais tipica usada na maioria das pesquisas anteriores (isto é, a maioria dos
consumidores reduzem o consumo de aclcar). Esta estratégia baseou-se na no¢do de que
informacdes sobre uma tendéncia crescente de comportamento podem atuar como norma social

que afeta 0 comportamento do consumidor (Van Herpen et al., 2012).

A brochura com a mensagem injuntiva sera “Segundo a Agéncia Europeia para o
Consumo (AEC), os jovens adultos portugueses consideram crucial reduzir o seu consumo de
acucar” - focando-se na opinido dos jovens - no que eles consideram adequado e ao
considerarem reduzir o consumo de aglcar um comportamento socialmente aceite, poderia
levar os participantes a querer reduzir consumo de agUcar, por quererem ser aceites pelos
jovens. Na condicdo de controlo, a mensagem presente na brochura era “Segundo a Agéncia

Europeia para o Consumo (AEC), Portugal é o maior exportador de cortica do mundo”.

2.3.3 Relevancia e credibilidade da mensagem

De forma a avaliar em que medida a noticia teve impacto nos participantes, apés a
visualizacao das brochuras relativas a cada norma, foi-lhes pedido que avaliassem a mensagem

num conjunto de 5 itens, utilizando uma escala de 7 pontos (1 = Discordo totalmente a 7 =
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Concordo totalmente). Especificamente, os itens referiam-se a relevancia da mensagem para a
sociedade portuguesa, a relevancia da mensagem para o0 participante, o nivel de
representatividade do comportamento dos jovens adultos portugueses, assim como

representativa do seu comportamento, e a credibilidade da fonte.

Relativamente aos itens utilizados para avaliar a relevancia da mensagem da norma para
0s participantes (relevante para o participante, representativa do seu comportamento,
representativa do comportamento dos jovens adultos portugueses) testou-se a consisténcia

interna (o« =.72) e criou-se uma variavel composita.

2.3.4 Intencéo de reducdo do consumo (de aglcar)

Para analisar a intengdo de reduzir ou ndo o consumo de certos alimentos (mais
especificamente de agucar), ap6s a visualiza¢do da brochura com a mensagem com/sem norma
(tarefa principal), foi-lhes perguntado “Face ao seu consumo atual, nas préximas semanas,
qual a sua intencdo de consumir os seguintes produtos?”, avaliado numa escala de 1 a 7 (1=
Tenciono reduzir o consumo, 4 = Tenciono manter o consumo, 7 = Tenciono aumentar o
consumo). Foram incluidas vérias categorias de alimentos (i.e., bolos, refrigerantes,

gomas/chocolates, bolachas, vegetais, fruta, carne e pao).

De modo a criar uma variavel composita, quanto a intencdo de consumir produtos com
acucar, isto é, juntar as questdes referentes ao consumo de bolos, bolachas, gomas/chocolates e
refrigerantes, teve de se avaliar sua consisténcia interna (o = .81). Criou-se entdo uma variavel
composita para se facilitar a avaliacdo da intencdo de reduzir ou ndo o consumo de produtos

com agucar.

2.3.5 Frequéncia atual de consumo de acgucar

De seguida, perguntou-se “Com que frequéncia, consome produtos com elevado teor de
acucar (e.g., bolachas, bolos, chocolates)?”, com o intuito de podermos entender o consumo
atual de agucar, numa escala de 7 pontos (1= Raramente a 7= Frequentemente). De modo a ndo
mostrar aos participantes que de facto se estava a avaliar apenas os alimentos com agucar, foi-
Ihes também pedido para responderem a mesma questéo, acerca de outro tipo de alimentos (e.g.,

alimentos com sal e alimentos com gordura).
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Além de se controlar, o nivel de consumo de agucar, colocou-se uma série de questdes
relativas a: atengdo dada a quantidade de agUcar ingerida, crenca de que a sua satde melhoraria
se reduzisse o consumo de acucar, sendo todos os itens respondidos com recurso a uma escala

de 7 pontos (1= Raramente a 7= Frequentemente).

2.3.6 Necessidade de afiliacdo aos pares

Para avaliar a necessidade pessoal de interacdo social e, consequente, orientacdo para
comportamentos de aceitacao social, foi utilizada a Liking People Scale (LPS), criada por Erik
Filsinger (1981). A escala foi traduzida e adaptada para portugués, especificamente para este
estudo. A LPS é constituida por 15 itens, respondidos com recurso a uma escala de Likert de 5
pontos. No presente estudo, esta escala foi substituida por uma escala de 7 pontos (1 = Discordo
totalmente a 7 = Concordo totalmente). Exemplos de alguns itens sdo “Para mim, é importante
ser capaz de me dar bem com outras pessoas”, “Por vezes, quando outras pessoas falam
comigo, dou por mim a desejar que se fossem embora”. A escala é, portanto, Util para medir
este aspeto da orientacdo interpessoal e da procura de interacdo e aceita¢do social (Filsinger,
1981).

O valor da pontuacdo obtida por cada participante (e.g., média calculada através da
resposta aos 15 itens) é proporcional a sua necessidade de afiliacdo, ou seja, quanto maior for
a sua pontuacdo, maior sera a sua necessidade de afiliacdo aos pares (« = .86). Calculando-se a

consisténcia interna verificou-se ter uma boa consisténcia total da escala (o = .86).

2.3.7 Autoconceito Social

Para avaliar o autoconceito social, foi traduzida e adaptada a tarefa apresentada no estudo de
Giese e colaboradores (2015). Especificamente, pedimos aos participantes para indicar em que
medida consideravam ter uma determinada caracteristica (6 itens bipolares - Uncool [Nada
Fixe] vs. Cool [Fixe], N&o popular vs. Popular, Ndo atraente vs. Atraente, Eu nunca posso
tomar decisdes vs. Eu posso tomar decisfes, Eu tenho poucos amigos vs. Eu tenho muitos
amigos, Os outros ndo gostam de mim vs. Os outros gostam de mim), utilizando escalas de 7
pontos, em que o0s extremos eram cada um dos itens bipolares. Para se calcular o autoconceito
de cada participante, calcula-se uma média das respostas aos seis itens, dando o seu valor médio

de autoconceito social, em que quanto maior for o valor, maior serd o seu autoconceito social
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(e.g., a sua percepcdo de ser aceite pelos outros). A consisténcia interna da escala foi boa (a =
7).

2.4 Procedimento

A recolha de uma amostra de participantes foi feita online, através das redes sociais
(e.g., Facebook). Todos os participantes realizaram o estudo através de um questionario online
individual, recorrendo a plataforma Qualtrics. O tempo médio para completar o estudo era
inferior a 10 minutos. O recrutamento de participantes foi feito através da divulgacao do link

do questionario em varias redes sociais.

Inicialmente, foi-lhes apresentado o consentimento informado, declarando o objetivo do
estudo, assim como a sua participacdo voluntéria e confidencial, e contactos caso surja alguma
duvida/comentario quanto ao estudo (ver Anexo A). O objetivo do estudo alegadamente
consistia em investigar preferéncias dos consumidores sobre produtos alimentares e estratégias

de marketing. Apos aceitarem as condicGes do estudo, passavam a experiéncia em si.
O questionario era composto por cinco blocos (esquematizados na Figura 2.2):

1. Questdes de caracter sociodemografico;

2. Tarefa principal, onde era pedido aos participantes que avaliassem quatro imagens
(dependendo da condicdo aleatoriamente atribuida), em relacdo a sua relevancia para a
sociedade portuguesa e para si, representatividade do comportamento dos jovens adultos
portugueses e do seu, assim como a credibilidade da fonte da mensagem;

3. Questdes remetidas para o agucar: intencdo de reduzir o consumo de agucar (e outros
alimentos), consumo atual de agucar, crencga acerca do acucar e sua relacdo com a salde,
atencdo dada a quantidade de acUcar ingerida; assim como questdo de verificacdo da
atencdo do participante a mensagem nas brochuras;

4. Escalas para avaliar a necessidade de afiliacdo aos pares e o autoconceito social, assim
como, a identificacdo com o grupo social;

5. Questdes de controlo (identificagdo com o grupo dos jovens adultos portugueses,
situacdo de habitacdo, condicdo de salde relacionada com a alimentacéo, percep¢édo do
estado de saude, percepcao do estilo de vida, dieta adotada, altura, peso, percepcdo do

peso face aos outros; para aceder ao questionario completo ver Anexo D).
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Consentimento Informado

Questdes de caracterizacdo da amostra

Idade, género, nacionalidade, ocupacao

A4

Tarefa Principal — Exposi¢cdo a mensagem atraves da brochura

Questdes relacionadas tanto a brochura como especificamente, a mensagem

Questdes remetidas para o agucar

Intencdo de reduzir o consumo de agucar (e outros alimentos); consumo atual de agUcar;
etc.

+
Verificacdo da atencdo a mensagem

Avaliacdo das variaveis moderadoras

Escala da Necessidade de Afiliacdo e do Autoconceito Social

A 4

Questdes de controlo

Figura 2.2 Procedimento esquematizado do estudo

No final do questionario foi feito um agradecimento aos participantes pela sua
colaboracéo, assim como um debriefing, explicando o verdadeiro objetivo do estudo e
esclarecendo que a informacdo apresentada nas noticias era falsa, pelo que ndo devia ser tida
como real. Por fim, foi disponibilizado o email das investigadoras responsaveis pelo estudo

para eventuais questdes ou comentarios.



Capitulo I11. Resultados

3.1 Analises preliminares:

3.1.1 Credibilidade da fonte e relevancia da mensagem

A alegada fonte da mensagem (i.e., “Agéncia Europeia para o Consumo”) foi avaliada
como credivel (M = 5.45, DP = 1.35, IC 95% [5.28, 5.62]), independentemente da condigdo
experimental, F(2, 237) = 0.693, p = .501. Da mesma forma, a mensagem foi avaliada como
altamente relevante para a populacdo portuguesa (M = 6.11, DP = 1.05, IC 95% [5.98, 6.25]),
independentemente da condicdo experimental, F(2, 238) = 0.830, p = .437. Além disso, a
mensagem foi percebida como relevante para o proprio participante (M = 4.99, DP = 1.05, IC
95% [4.79, 5.19]), relativamente representativa do comportamento dos jovens adultos
portugueses (M = 4.23, DP = 1.05, IC 95% [4.03, 4.43]) e representativa do comportamento
dos participantes (M = 4.19, DP = 1.84, IC 95% [3.96, 4.43]) (ver Quadro 3.1).

Quadro 3.1

Credibilidade da fonte e relevancia da mensagem

. IC IC
, .. Desvio- s .
Media Padrao inferior superior

95% 95%

Mensagem Relevante para a Sociedade  6.11  1.05 5.98 6.25
Mensagem Relevante para a Pessoa 499 159 4.79 5.19
Mensagem Representativa dos Jovens 423 1.56 4.03 4.43
Mensagem Representativa da Pessoa 419 184 3.96 4.43
Credibilidade da Fonte da Mensagem 545 1.35 5.28 5.62

3.1.2 Impacto do tipo de norma social na percepcéo de relevancia da mensagem

No geral, a mensagem foi percebida como revelante (M = 4.47, DP = 1.34, IC 95%
[4.30, 4.64]). Inicialmente, testamos o efeito da manipulagdo da norma com base na condicéo,
ou seja, se a relevancia da mensagem apresentada diferiu entre as condigdes experimentais. Tal
como esperado, a avaliacdo da relevancia das mensagens diferiu entre condigdes, F(2, 237) =

33.556, p < .001. Especificamente, 0s participantes expostos as mensagens relativas a reducao
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do consumo de agucar (condi¢cbes com normas) avaliaram-nas como mais relevantes que 0s
participantes da condicdo controlo (M = 3.60, DP = 1.24, IC 95% [3.33, 3.88]). Apesar do
padrdo de médias sugerir que a mensagem foi avaliada como mais relevante na condicdo de
norma injuntiva (M =5.06, DP = 1.10, 1C 95% [4.83, 5.30]) que na norma descritiva (M = 4,73,
DP =1.22, IC 95% [4.45, 5.01]), essa diferenca néo foi estatisticamente significativa, p = .233.

3.1.3 Consumo de acucar

No que diz respeito, a frequéncia do consumo de acucar, 42% referiram que consomem
acucar de forma moderada (M = 4.02, DP = 1.69, IC 95% [3.81, 4.23]). No que toca a aten¢do
dada a quantidade de acUcar ingerida, disseram que atentam a quantidade de acucar
frequentemente (M = 4.65, DP = 1.98, IC 95% [4.40, 4.90]). Os participantes, em média,
concordaram com a afirmacéo de que a sua satde melhoraria caso reduzissem a quantidade de
acucar ingerida (M = 5.60, DP = 1.53, IC 95% [5.41, 5.80]).

3.1.4 Necessidade de Afiliacdo aos pares e Autoconceito Social

Quanto a necessidade de afiliacdo aos pares, em que os valores podiam variar entre 15
e 105, os participantes relataram, em média, uma alta necessidade de afiliacdo, havendo um
grande intervalo de valores, entre 31 e 102 (M = 76.22, DP =13.88, IC 95% [74.46, 77.98]).

Quanto ao autoconceito social, os participantes tinham um autoconceito social positivo,
isto é, a sua percepcdo de serem aceites pelos pares era boa (M = 4.67, DP = 0.92, IC 95%
[4.55, 4.79)).

3.2 Impacto da exposi¢do a normas na intencéo de reducéo do consumo de agucar

No geral, os participantes reportaram elevada intencdo de reduzirem o consumo de
acucar (M = 2.63, DP = 1.05, IC 95% [2.49, 2.76]).

Ainda que o impacto da condigdo experimental na intencédo de reducdo do consumo de
acucar nao tenha sido significativo, F(2, 238) = 1.29, p = .278, o padrdo de médias sugere que
0s participantes expostos & norma injuntiva expressaram maior intencao de reduzir 0 consumo
de acucar (M = 2.77, DP = 0.99), seguidos da condicéo controlo (M = 2.56, DP = 1.08) e, por
ultimo, da condi¢do da norma descritiva (M = 2.54, DP = 1.10) (Figura 3.1).

41



A necessidade de afiliagdo aos pares no impacto das normas sociais no consumo de agucar

3,00
g
& 275
R+
]
g
g
b
g‘ 2,50
g
o
=

225

Controlo Descritiva Injuntiva
Condigéio Expenmental

Figura 3.1 Efeito da Condicdo Experimental na Intencédo de Reduzir o Consumo de Acucar

3.3 Necessidade de afiliacdo aos pares e autoconceito social como moderadores

Nesta anélise testdmos se a necessidade de afiliagdo modera a relagdo entre as normas
sociais e a intencdo de consumo de actcar. VerificAmos que este modelo de moderacéo ndo é
estatisticamente significativo (b < 0.01, SE = 0.01, t(240) < 1, p =.998, IC 95% [-0.01, 0.01].

Testamos também o efeito moderador do autoconceito social na relacdo entre as normas
sociais e a intencdo do consumo de aglUcar. De modo semelhante, verificAmos que o modelo
ndo é significativo (b = 0.01, SE =0.09, t(240) < 1, p =.882, IC 95% [-0.16, 0.19]).

3.4 Analise de correlagdes

Foram exploradas as correlagdes entre 0 consumo atual de agucar, a intencao de reduzir
este consumo no futuro, bem como a necessidade de afiliagdo e o autoconceito social (ver
Quadro 3.1). Com base nas analises, a intencdo de reduzir o consumo de agucar dos
participantes esta correlacionada com a aten¢do dada a quantidade de agucar ingerida (r = -.305,
p <.001), assim como o consumo atual de acucar (r = 0.178, p = .006), ou seja, quanto maior
fosse o consumo atual de agucar, maior era intencdo de reduzir o consumo de agucar e maior a

atencdo dada a quantidade de agucar que é consumida. O consumo atual de agucar esta
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correlacionado com a atencdo dada & quantidade de acucar ingerida (r = -0.314, p < .001), ou
seja pessoas que tendem a comer maiores quantidades de agucar, tendem a prestar menos
atencdo a quantidade de acUcar ingerida. Algo bastante curioso foi a correlacdo negativa
encontrada entre 0 consumo atual de agucar e o autoconceito social, sendo que participantes
com um consumo atual elevado, tendiam a ter um autoconceito social mais baixo (i.e.,
percecionavam ser menos aceites pelos pares) (« =-0.191, p =.003). A necessidade de afiliacdo
e 0 autoconceito social estdo positivamente correlacionados, ou seja, quanto maior fosse a
necessidade de ser aceite pelos pares, maior era a sua percep¢ao de realmente ser aceite (a =
0.265, p <.001).

Quadro 3.2

Correlaces entre variaveis do estudo

1 2 3. 4
1. Consumo atual agUcar -
2. Necessidade Afiliagao -.119 -
3. Autoconceito social -1917 2657 -
4. Intencéo de reducdo de consumo de aglicar 178" -090 -075 -
5. Atencio dada & quantidade de agticar ingerida -314™  -095 112 -305"

% ) < 001; ** p < .01
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Capitulo 1V. Discussao

Nesta tese, pretendeu-se averiguar se era possivel que os individuos seguissem normas
de pares em relacdo ao consumo de agucar para obter aprovacgdo social (*'se 0s outros estdo a
limitar o seu consumo de acucar, eu devo seguir o exemplo para que eles gostem de mim").
Com base nesta proposta, levantamos a hipdtese de que os individuos com grande desejo de
serem aceites pelos outros (i.e., necessidade de afiliacdo mais elevada) seriam particularmente
propensos a seguir as normas de consumo dos seus pares. Para aléem do estudo de Robinson e
colaboradores (2016) em que avaliou o efeito da necessidade de aceitacdo social no impacto
das normas sociais descritivas, ndo tinhamos conhecimento de qualquer outra pesquisa de
comportamento alimentar que tenha testado se as diferencas individuais na necessidade de
aceitacdo social moderavam a influéncia das normas alimentares dos pares sobre o

comportamento alimentar, especialmente do consumo de acucar.

Esperava-se uma verificacdo de um efeito direto da conformidade com as normas sociais
na intencdo de consumo de acgucar, sendo que normas sociais que remetiam para uma reducao
do consumo de agucar, tendiam a aumentar a intencao de reduzir o consumo de agucar, em que
as normas descritivas teriam maior influéncia nessa intencdo. Com base nos resultados, néo
houve efeito principal do tipo de mensagem (e.g., norma descritiva, norma injuntiva e sem
norma) na intencao de reducdo do consumo de acucar. Todos os participantes queriam reduzir
consideravelmente o consumo de aclcar, o que ndo é nenhuma surpresa. No geral, 0s
portugueses consideram urgente reduzir o consumo de agucar em Portugal (Prada et al., 2020),
isto porque € considerado “norma” limitar o consumo de agucar. O facto de os dados também
terem sido recolhidos durante o segundo confinamento em contexto pandémico pode ter afetado
a relacéo dos participantes com o acucar, assim como o0s seus habitos de satde, em comparacao
com um contexto mais tipico (i.e., fora da pandemia). Um estudo recente pela DGS (2020), em
particular pelo Programa Nacional de Promogdo da Alimentacdo Saudavel e pelo Programa
Nacional para a Promocdo da Atividade Fisica, demonstra o impacto da pandemia nos habitos
alimentares dos portugueses. Quase metade da populacédo inquirida referiu ter mudado o0s seus
habitos alimentares durante este periodo (45,1%) e 41,8% tem a percep¢do que mudou para
pior. As mudangas no consumo alimentar provocadas pelo confinamento relacionam-se
principalmente com o aumento do numero de refeicbes preparadas em casa na fase do
confinamento, reduzindo muito a utilizacdo das refei¢des pré-preparadas (40,7%) ou takeaway

(43,8%). Apesar de os inquiridos dizerem que consumiam mais shacks doces (30,9%) também
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0 aumento do consumo de fruta (29,7%) e horticolas (21%) foi referido. A maior parte dos
inquiridos refere ter passado a cozinhar mais (56,9%), infelizmente também a petiscar mais
(31,4%). Este facto associado ao sedentarismo pode explicar a percecdo de peso aumentado
durante este periodo reportado por 26,4% da populacdo. Estes dados podem ser um ponto de
partida para explicar a elevada intengéo da nossa amostra querer reduzir o seu consumo de

acucar.

O objetivo era medir a intencao do consumo de agucar, contudo, estes resultados podem
refletir mais uma desejabilidade social do que propriamente a intenc¢do. O facto de a amostra
ser composta maioritariamente por pessoas do género feminino (88%), também pode impactar

os resultados, visto que este grupo é mais penalizado socialmente pelo consumo de agucar.

Outra das hipdteses em estudo era que a relacao entre as normas sociais e a intencédo de
reducdo do consumo de agucar fosse moderada pela necessidade de afiliacdo aos pares, sendo
gue pessoas com uma maior necessidade de afiliacdo tenderiam a conformar-se mais com as
normas sociais de modo a concretizar o seu objetivo de pertencer e ser aceite (i.e., afiliar). Com
base nos resultados, tal ndo se verificou. Adicionalmente, exploraram-se diferengas no
autoconceito social na conformidade com as normas sociais. Um autoconceito social mais baixo
aumentaria 0 impacto das mensagens das normas sociais injuntivas na intencdo de reduzir
consumo de acucar. Com base nos resultados, esta hipotese também nédo se confirmou. Sendo
dois conceitos ainda pouco estudados no contexto das normas sociais, ambos merecem mais

investigacdo para se compreender 0 seu impacto.

E de referir também que a confiabilidade dos comportamentos alimentares auto-
relatados é sempre uma limitacdo importante, em que os participantes tendem a subvalorizar a
sua ingestdo de acUcar e sobrevalorizar a ingestdo de frutas e vegetais, remetendo para uma
desejabilidade social. Através dos nossos resultados, verifica-se que a intencdo de reduzir o
consumo de acUcar era bastante alta. Isto também pode ter afetado o impacto das normas sociais
nesta intencdo porque ja devia ser bastante elevada antes da exposicdo a norma. Trabalhos
futuros beneficiariam de medidas mais implicitas para medir o consumo real dos participantes,
tanto antes como depois da exposi¢do & norma. O registo diario de consumo de agucar uma
semana antes e depois da exposi¢do a norma poderia ser uma medida mais objetiva, podendo

comparar-se depois se 0 consumo de acucar foi de facto reduzido ou néo.

Algo bastante curioso foi a correlagdo negativa encontrada entre o consumo atual de

acucar e o0 autoconceito social, sendo que participantes com um consumo atual elevado, tendiam
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a ter um autoconceito social mais baixo (i.e., percecionavam ser menos aceites pelos pares) (a
=-0.191, p = .003). Uma possivel explicacdo é que pessoas que comam elevadas quantidades
de agUcar, pensem ser um comportamento socialmente reprovado, dai um autoconceito social
mais baixo. Algo capaz de ser interessante de investigar, seria se esta diminui¢cdo do
autoconceito social dos participantes tenha sido influenciada pela exposi¢do as mensagens das

normas ao serem confrontados com a reprovacao do seu consumo elevado de agucar.

A necessidade de afiliacdo e 0 autoconceito social estdo positivamente correlacionados,
ou seja, quanto maior fosse a necessidade de ser aceite pelos pares, maior era a sua percep¢ao
de realmente ser aceite (a = 0.265, p < .001). Uma possivel explicagdo para estes dados pode-
se encontrar na cultura social em que vivemos, em que quem € mais social e procure fazer varias

amizades, consegue ser mais aceite pelos outros.

De referir que esta nogdo de jovem adulticia pode variar mediante o contexto cultural,
uma vez que a fase de desenvolvimento dos jovens adultos acima descrita apenas existe em
culturas que permitem aos jovens um periodo prolongado de exploracdo do seu papel na
sociedade. Arnett (2000) justifica a falta de estudos realizados com jovens adultos apontando
trés razdes que podem estar na sua origem: dificuldade no acesso a jovens adultos que néo
frequentam a universidade e, em oposicdo, grande facilidade de acesso a jovens adultos
universitarios; dificuldade de acesso a jovens entre 0s 25 e 0s 28 anos, uma vez que estes nao
se encontram associados a nenhum contexto institucional e a falta de uma concecéo clara de
jovem adulto. Em Portugal, este conceito de jovem adulticia é cada vez mais saliente. Um
exemplo disso é a saida casa vez mais tardia de casa dos pais (i.e., tornarem-se adultos
independentes). Dados do Eurostat (2020), relativos a 2019, revelam que 0s jovens portugueses
deixam a casa dos pais mais tarde (29 anos) do que a média europeia (26 anos). A saida de casa
dos pais pode ser influenciada por varios fatores, pelo facto de 0s jovens terem ou ndo uma
relacdo com um parceiro ou a estudar, o seu nivel de (in)dependéncia financeira, as condi¢des
do mercado de trabalho, a acessibilidade da habitacdo, mas também as particularidades
culturais. Com base na nossa amostra, € possivel perceber que a maioria ainda se encontrava a
viver com os pais, 0 que 0s pode aproximar mais de adolescentes do que propriamente adultos,
visto ainda ndo terem a independéncia suficiente para fazer todas as decisfes. Uma area que
pode ser afetada é a da alimentacdo porque ao viverem com 0s pais estardo mais sujeitos as
normas familiares da alimentacdo que propriamente as dos pares. Isto ndo reduz o significado

das normas de pares mas pode ser uma explicagdo para 0 menor impacto nesta amostra.
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Em suma, a necessidade de afiliagdo e o autoconceito social podem ser variaveis de
interesse para estudos futuros. Também € importante realcar que, como mencionado ao longo
do trabalho, as normas sociais sdo conceitos importantes para a mudanga comportamental, mas
t&m certos requisitos para contribuirem para uma intervencéo de mudanca eficaz. E necessario
estudar mais estes potenciais moderadores, reunidas as condigdes essenciais para uma

intervencao eficaz.
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Anexos

Anexo A - Brochuras criadas com as mensagens para cada condi¢cdo

Segundo a Agéncia Europeia para o Consumo
(AEC), Portugal é o maior exportador de cortica

0s jovens adultos portugueses tém reduzido
significativamente o seu consumo de agticar

DESTAQUES

Segundo a Agéncia Europeia para o Consumo (AEC),
0s jovens adultos portugueses consideram crucial
reduzir o seu consumo de agticar

Segundo a Agéncia Europeia

| parao Consumo (AEC),

| Portugal é o maior exportador
de cortica do mundo

DESTAQUES

Segundo a Agéncia Europeia para o0 Consumo
(AEC), Portugal é o maior exportador de cortica
do mundo

DEsTAQUES S . ’ e
. Segundo a Agéncia Europeia

" jovens adultos portugueses tém -

+ reduzido significativamente o

seu consumo de agiicar
=

DESTAQUES 5
Segundo a Agéncia Europeia para o Consumo (AEC),
0s jovens adultos portugueses tém reduzido
significativamente o seu consumo de agticar

DESTAQUES

. Segundo alfgéncia Europeia

; jovens adultos portugueses
¢ consideram crucial reduzir o
seu consumo de agiicar

3 =

DESTAQUES

Segundo a Agéncia Europeia para o Consumo (AEC),
os jovens adultos portugueses consideram crucial
reduzir o seu consumo de agticar

DF.\‘TJJ UES
Segundo a Agéncia Europeia
para o Consumo (AEC),
Portugal é o maior exportador
de cortiga do mundo

DESTAQUES

Segundo a Agéncia Europeia
para o Consumo (AEC), os
jovens adultos portugueses tém
reduzido significativamente o
seu consumo de agticar

DESTAQUES
Segundo a Agéncia Europeia
para o Consumo (AEC), os
jovens adultos portugueses
consideram crucial reduzir o
seu consumo de agiicar
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Anexo B - Consentimento Informado

O presente estudo surge no &mbito de uma dissertacdo de mestrado em Psicologia Social e da Saude
no ISCTE - Instituto Universitario de Lisboa. Este estudo incide sobre o consumo de produtos
alimentares por jovens e estratégias de marketing.

O estudo é realizado por Margarida Alves (mcalves@iscte-iul.pt) e orientado por: Professora Marilia
Prada (email), Professora Cladudia Simdo (email), que podera contactar caso deseje colocar uma davida
ou partilhar algum comentario.

Este estudo destina-se a APENAS a jovens entre o0s 18 e 0s 25 anos que sejam consumidores
habituais de produtos com agucar.

A sua participacdo, que sera muito valorizada, consiste em realizar um conjunto de tarefas simples
recorrendo a imagens e perguntas de escolha multipla, e podera durar cerca de 15 minutos. Nado
existem riscos significativos expectaveis associados a participacao neste estudo. Note ainda que ndo
existem respostas certas ou erradas, uma vez gque apenas pretendemos compreender a sua opinido
acerca dos produtos e seu consumo.

A participacéo neste estudo é voluntéria, podendo escolher desistir a qualquer momento durante a
sessdo, sem ter de prestar qualquer justificacdo para tal. Para além de voluntéria, a participagdo é
também anonima e confidencial, em que os seus dados se destinam apenas a tratamento estatistico
para este estudo

Face a estas informacdes, por favor indique se aceita participar no estudo:
. . .
. Aceito participar no estudo

~
. N&o aceito participar no estudo

Anexo C - Versao Adaptada da Liking People Scale (Filsinger, 1981)

As seguintes questdes perguntam os teus sentimentos acerca de um nimero de coisas. Como
todos somos diferentes, algumas pessoas podem pensar e sentir de uma maneira; outras
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pensam e sentem de outra maneira. Nao existe resposta certa ou errada. A ideia de ler cada
questdo e assinalar sua resposta. Tente responder a todas as perguntas, mesmo se ndo se lhe
apliguem muito bem.

Por vezes, quando outras pessoas falam comigo, dou por mim a desejar que se fossem
embora.

N&o preciso de estar com pessoas.

Atualmente, um dos problemas das pessoas € que estdo muito dependentes umas das
outras.

As minhas experiéncias mais felizes s&o com outras pessoas.

As pessoas ndo sao importantes para a minha felicidade pessoal.

O carater pessoal é desenvolvido ao longo da vida.

Conseguiria ser feliz mesmo que fosse a viver longe de pessoas.

Para mim, é importante ser capaz de me dar bem com outras pessoas.

Né&o importa aquilo que faca, desde que o faca na companhia de outras pessoas.
N&o h& davidas sobre isto - Eu gosto de pessoas.

O carater pessoal € desenvolvido na solidéao.

De um modo geral, ndo gosto de pessoas.

Com excecdo dos meus amigos préximos, eu nao gosto de pessoas.

Uma pessoa tem apenas um periodo de tempo limitado de vida e as outras pessoas
tendem a reduzi-lo.

As pessoas sdo 0 mais importante na minha vida.
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Anexo D - Questionario construido no Qualtrics

O presente estudo surge no &mbito de uma dissertacdo de mestrado em Psicologia Social e da Salude
no ISCTE - Instituto Universitario de Lisboa. Este estudo incide sobre o consumo de produtos
alimentares por jovens e estratégias de marketing.

Este estudo destina-se APENAS a jovens adultos entre os 18 e 0s 30 anos.

A sua participacdo, que sera muito valorizada, consiste em realizar um conjunto de tarefas simples
recorrendo a imagens e perguntas de escolha mdltipla, e podera durar cerca de 8 minutos. Dada a
brevidade do estudo, pedimos-lhe que responda de uma s6 vez, sem interrupgoes.

Né&o existem riscos significativos expectaveis associados a participacdo neste estudo. Note ainda que
ndo existem respostas certas ou erradas, uma vez que apenas pretendemos compreender a sua opinido
acerca dos produtos e seu consumo.

A participacéo neste estudo é voluntéria, podendo escolher desistir a qualquer momento durante a
sessdo, sem ter de prestar qualquer justificacdo para tal. Para além de voluntaria, a participagdo é
também an6nima e confidencial, em que os seus dados se destinam apenas a tratamento estatistico
para este estudo.

Face a estas informagdes, por favor indique se aceita participar no estudo:
" . .
. Aceito participar no estudo

~
. N&o aceito participar no estudo

Por favor, indique:

Género
e ..
o Feminino
e . ~
. Prefiro ndo responder/Outro

" ]
. Masculino
Idade

e

Nacionalidade
-
o Portuguesa

~
. Outra (indique qual)‘
Ocupacdo atual
-

o Trabalhador-estudante
~

. Outra (indique qual)‘
~

o Trabalhador
~

. Estudante
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TAREFA 1

De seguida, iremos apresentar-lhe quatro brochuras. A sua tarefa consiste em observa-las e responder

a algumas questdes sobre as mesmas.

Observe e leia com atengéo a informagdo nas quatro imagens que se seguem. Posto isto, para avancar

para as questBes carregue na seta no fundo da pagina.

23UQAT23Q

omuznod o s16q sisqoiu3 siond3A s obnuge2
59ihod b yobshogxe 1oism o 8 Isguhio9 (J3A)
obnum ob

l si9qo1vd sidndgA s obnuge2

(DFA) omuzno) o s16q

obnum ob s3it100 sb

23UQAT23Q

omuzno o s16q sieqoww3 siond3A s obnuge2
£9ih02 8b 10bshogxs 10ism o & Isguhio9 (03A)
obnum ob

ZaupaT2a0

sioqo1wd siondgA s obrirgal

4 ’_' f." (D3A) omuzmno) o 516q

"‘ 10bs110g%9 10i6m 0 3 I5gUT109
obrum ob it102 9b |

10bs110G%9 10i6Mm 0 3 [53U3109 |
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Qual é a brochura visualmente mais apelativa?

Segundo a Agéncia Europeia
! parao Consumo (AEC),

DESTAQUES

Segundo a Agéncia Europeia para o Consumo
(AEC), Portugal é o maior exportador de cortica
do mundo

Segundo a Agéncia Europeia

para o Consumo (AEC),

Portugal é 0 maior exportador &
¢ de cortica do mundo

DESTAQUES

Segundo a Agéncia Europeia para o Consumo
(AEC), Portugal é o maior exportador de cortica
do mundo
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Qual é a brochura mais memoravel?

Segundo a Agéncia Europeia
! para o Consumo (AEC),

Y

Segundo a Agéncia Europeia

para o Consumo (AEC),

Portugal é o maior exportador Ld
¢ de cortica do mundo

Segundo a Agéncia Europeia para o Consumo
(AEC), Portugal é o maior exportador de cortica
do mundo

DESTAQUES

Segundo a Agéncia Europeia para o Consumo
(AEC), Portugal é o maior exportador de cortica

do mundo
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Qual é a brochura mais adequada & mensagem?

Segundo a Agéncia Europeia para o Consumo
(AEC), Portugal é o maior exportador de cortica
do mundo

DESTAQUES

Segundo a Agéncia Europeia para o Consumo
(AEC), Portugal é o maior exportador de cortica
do mundo

Segundo a Agéncia Europeia

para o Consumo (AEC),

Portugal é 0 maior exportador &
¢ de cortica do mundo

Segundo a Agéncia Europeia

! parao Consumo (AEC),
Portugal é o maior exportador
de corti¢a do mundo
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Considerando agora apenas a mensagem escrita nas brochuras, indique em que medida concorda com

as seguintes afirmac0es:

A mensagem...

... relevante para a
sociedade Portuguesa

...6 representativa do
meu comportamento

...vem de uma fonte
credivel

...6 representativa do
comportamento dos
jovens adultos
portugueses

...& relevante para mim

Discordo
totalmente

~

TAREFA 2

Concordo
totalmente

~

As questdes que se seguem tém como objetivo avaliar o seu consumo de produtos alimentares, assim
como outras questdes relacionadas com a alimentacgdo. Por favor indique, para cada questdo, a op¢éo

gue melhor se apligue a si.

Face ao seu consumo atual, nas proximas semanas, qual a sua intengdo de consumir os seguintes

produtos?

Refrigerantes
Bolachas
Bolos

Fruta
Vegetais

Pao

Carne

Gomas/Chocolates

Tenciono
reduzir
consumo

~

~

Tenciono
manter
consumo

~

~

Tenciono
aumentar
consumo

~

~
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Com que frequéncia, consome produtos com elevado teor de...
Raramente Frequentemente

... sal (e.g., aperitivos,
charcutaria, refeicdes - . "~ ~ ~ ~ -
pré confecionadas)?

...gordura (e.g., batatas

fritas, folhados, fast . - ' r ~ ~ -
food)?

...agucar (e.g.,

bolachas, bolos, - ~ ~ ~ ~ - -

chocolates)?

Com que frequéncia, tem em atencdo a quantidade de agucar que ingere?
Raramente - (v - - C - - Frequentemente

A sua satde melhoraria se reduzisse a quantidade de agucar na sua alimentagao

Discordo Totalmente A A A A A Concordo Totalmente

Na sua opinido, em que medida € provavel que o consumo excessivo de aglcar se associe a
consequéncias negativas para a satde de...

Nada Muito
provavel provavel

Idosos (+65 anos) . « « f“ " - -
Adultos (31-65 anos) . « « f“ " - -
Jovens adultos (18-30 r = = ~ ~ ~ ~
anos)

Adolescentes (13-17 ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
anos)

Criangas (0-12 anos) . . . & e e .

Recorde as brochuras que visualizou anteriormente. Qual era o tépico abordado na mensagem?
. a Exportacdo de cortica

Exportagdo de vinho

Exportagdo de conservas

Reducdo do consumo de sal

Redugdo do consumo de aglcar

i S T T B

. Redugéo do consumo de gordura

TAREFA 3
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As seguintes questdes perguntam o0s seus sentimentos acerca de um nimero de coisas. Como todos
somos diferentes, algumas pessoas podem pensar e sentir de uma maneira; outras pensam e sentem de
outra maneira. N&o existe resposta certa ou errada. A ideia é ler cada questéo e assinalar a sua

resposta. Tente responder a todas as perguntas, mesmo que nao se identifigue muito.

Por vezes, quando outras
pessoas falam comigo,
dou por mim a desejar
gue se fossem embora.

N&o preciso de estar
com pessoas.

Atualmente, um dos
problemas das pessoas é
gue estdo muito
dependentes umas das
outras.

As minhas experiéncias
mais felizes sdo as que
envolvem outras
pessoas.

As outras pessoas nao
sdo importantes para a
minha felicidade
pessoal.

O caréter pessoal é
desenvolvido ao longo
da vida.

Conseguiria ser feliz
mesmo que fosse a viver
longe de pessoas.

Para mim, é importante
ser capaz de me dar bem
com outras pessoas.

N&o importa aquilo que
faca, desde que o faca na
companhia de outras
pessoas.

Nao ha dividas sobre
isto - Eu gosto de
pessoas.

O caréter pessoal é
desenvolvido na solidao.

De um modo geral, ndo
gosto de pessoas.

Concordo
Totalmente

Neutro

Discordo
Totalmente
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Concordo
Totalmente

Com excec¢édo dos meus
amigos proximos, eu ndo .
gosto de pessoas.

Uma pessoa tem apenas

um periodo de vida

limitado e as outras «
pessoas tendem a

consumi-lo.

As pessoas S80 0 mais
importante na minha .
vida.

Neutro

~

Discordo
Totalmente
. ™
' f"
" -

De seguida serdo apresentados varios itens opostos, em que tem de se autoavaliar. N&o existe resposta
certa ou errada. Apenas pretendemos que reflita sobre os itens e indique como se identifica na sua

relacdo com os seus amigos/colegas.

Uncool (Nada Fixe) SR &

N&o popular SR &

Nao atraente S

Eu nunca posso tomar ~ o~
decisbes

ol o

Eu tenho poucos amigos

Osoutros ndo gostamde (-~
mim

~

~

- -
- -
i -
. -
i -
i -
TAREFA 4

~

~

~

~

Cool (Fixe)
Popular

Atraente
Eu posso tomar decisfes
Eu tenho muitos amigos

Os outros gostam de mim

Por fim, pedimos que responda a umas breves questdes gerais sobre o seu estilo de vida.

Com quem vive atualmente?
. .
. Com parceiro/a
Com outros familiares
Com amigos
Outro

Com os pais

B T T

. Sozinho/a
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A necessidade de afiliagdo aos pares no impacto das normas sociais no consumo de agucar

Tem alguma condigdo de salde relacionada com a alimentacdo (ex: colesterol, diabetes, perturbacdes
alimentares, etc.)?

~
. Sim (indique qual/quais)‘
. Nao

e . N
. Prefiro ndo responder

Como avalia o seu estado de salide atual?

Muito mau - - - - - - - Muito bom

Como avalia o seu estilo de vida?

Extremamente sedentario A A A A A Extremamente ativo

Atualmente, esta a fazer algum tipo de dieta para gestdo de peso?

s
. Nao
e x
. Dieta para manutencéo de peso
e
. Dieta para ganhar peso
e
. Dieta para perder peso
- L
. Prefiro ndo responder

Indique a sua altura
.
. cm

- s
. Prefiro ndo responder

Indique o seu peso
s ]—
. kgs

- s
. Prefiro ndo responder

Face a pessoas do mesmo sexo e idade, considera que...

Tem peso abaixo da média oo oo o0 Tem peso acima da média

Para responder a este questionario utilizou:

~

. Smartphone
~

. Computador
~

. Tablet
~

. Outro
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A necessidade de afiliagdo aos pares no impacto das normas sociais no consumo de agucar

A experiéncia acabou!
Muito obrigada pelo seu tempo e participagéo! Espero que tenha gostado de ter participado.

Este estudo surge no &mbito de uma dissertacdo do Mestrado de Psicologia Social da Saude. Tem
como objetivo avaliar o efeito de mensagens relativas a normas sociais, em formato brochura, na
reducéo do consumo de agucar. Assim poderemos avaliar como melhorar as escolhas alimentares e se
esse efeito depende mais de normas descritivas (comportamento realizado pelos jovens) ou injuntivas
(comportamento considerado socialmente aceite pelos jovens), e se 0 facto de querer ser aceite
socialmente pelos pares influencia o consumo.

E de reiterar que as brochuras apresentadas foram criadas especificamente para o estudo, pelo que a
informacdo apresentada ndo deve ser tida como verdadeira.

Caso alguma das perguntas ou temas que foram levantados tiver causado algum stress, por favor ndo
hesite em contactar as investigadoras.

O estudo é realizado por Margarida Alves (mcalves@iscte-iul.pt) e orientado por: Professora Marilia
Prada (marilia_prada@iscte-iul.pt), Professora Claudia Siméo (csimao@ucp.pt), que podera contactar
caso deseje colocar uma duvida ou partilhar algum comentéario. Pode sempre utilizar o espago em
baixo dedicado a esse mesmo fim.
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