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Resumo

Na geracdo Z as redes sociais desempenham um papel crucial, funcionando como
plataformas de convivéncia como também de comparacédo social, essencialmente
através da observacao de imagens. O foco deste estudo prende-se com o encontrar a
resposta para a seguinte questdo de investigagcao: Qual o papel que as imagens
observadas nas redes sociais tém na auto-imagem e auto-estima da geragao Z?

Os objetivos foram determinar quais as redes sociais mais utilizadas e entender a sua
influéncia na auto-estima e auto-imagem.

E possivel definir a abordagem do presente estudo como quantitativa, com recurso a
um questionario de auto-relato aplicado a uma amostra de 226 participantes.

Foram testadas trés hipoteses: H1 — Maior utilizacao das redes sociais esta associada
a menor auto-estima; H2 — Maior utilizagdo das redes sociais esta associado a menor
satisfacdo da auto-imagem e H3 — Maior nivel de auto-estima esta associado a maior
satisfacdo na auto-imagem.

As duas primeiras hipéteses foram confirmadas, no entanto nao foi possivel confirmar a
terceira hipotese.

Conclui-se assim que a visualizagado das imagens nas redes socais tem um impacto
predominantemente negativo, embora se encontre dependente do tipo de conteudo e

da interpretacao pessoal de cada individuo.

Palavras-Chave: Redes Sociais; Auto-imagem; Auto-estima.
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Abstract

Social media plays a crucial role in Generation Z, functioning as platforms for social
interaction and comparison, essentially through the observation of images. The focus of
this study is to find the answer to the following research question: What role do images
observed on social media play in Generation Z's self-image and self-esteem?

The objectives were to determinate which social media platforms are most used and to
understand their influence on self-esteem and self-image.

The approach of this study can be defined as quantitative, using a self-report
questionnaire applied to a sample of 226 participants.

Three hypotheses were tested: H1 - Greater use of social media is associated with lower
self-esteem; H2 - Greater use of social media is associated with lower self-image
satisfaction; and H3 - Higher self-esteem is associated with greater self-image
satisfaction.

The first two hypotheses were confirmed, but it was not possible to confirm the third one.
It can therefore be concluded that viewing images on social media has a predominantly
negative impact, although this depends on the type of content and each individual's

personal interpretation.

Keywords: Social Networks; Self Image; Self Esteem.
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Introducéo

Capitulo 1 — Introducgao

1.1 Enquadramento do tema
A utilizacao de redes sociais faz parte do nosso quotidiano, quer na esfera pessoal como
no contexto profissional. Importa entdo estudar de que forma a utilizagédo diaria destes
ambientes digitais que surgiram como facilitadores da comunicagdo mediada pela
tecnologia, contribuem para a perceg¢ao que as pessoas tém sobre si mesmas (Santos,
2016).
As redes sociais tomaram um papel central para a construcdo da comunicagao e da
auto-imagem dos sujeitos (Fialho & Sousa, 2019).
O aumento da partilha de fotografias surge devido ao uso cada vez mais elevado das
redes sociais. O padrao rigoroso coage o sujeito a moldar-se aos padroes impostos por
aplicativos/sites ou propagandas com o objetivo de alcancar modelos corporais
estereotipados e ficticios expostos online. O que acontece devido a incapacidade do
sujeito em conseguir percecionar as imposigdes sociais, levando assim a um aumento
da frustracao e insatisfagdo com a auto-imagem (Brunelli et al.,2019).
A facilidade de aceder ao mundo online e as publicagdes do mesmo, geram uma
percecao de seguranca denominada de “procura da reafirmacido”. No entanto esta
seguranga é dubia, uma vez que pode fornecer confianca, da mesma forma que também
pode fazer com que a sensagao de angustia aumente (Moromizato, et al., 2017).
Estas consequéncias podem manifestar-se de diferentes formas como alteragdes no
foro emocional, social, familiar, fisico, sexual e econémico (Penso & Sena, 2020).
De acordo com Costa (2010), a saturagado de imagens publicitarias também impacta na
definicao de padrdes ideais de beleza irreais, criando “uma falsa ideia de perfeigdo que
pode ser adquirida através do consumo”, levando assim a transtornos alimentares.
Segundo a literatura, ao longo do processo de desenvolvimento publicitario, “ha um
engano latente”, o que é feito, “na maior parte das vezes, através da imagem e da sua

manipulagao” (Costa, 2010).



1.2 Motivacao e relevancia do tema
Segundo Slade (1994), a imagem corporal pode ser definida pela mente humana, tal
como as percegodes, os sentimentos e os pensamentos relacionados ao proprio corpo.
Enquanto para Thompson (1996), a imagem corporal tem por base trés dimensbes:
percetiva, subjetiva e comportamental. A percetiva consiste no tamanho e formato do
corpo, a subjetiva envolve os aspetos da aparéncia, e a comportamental tem o foco do
desconforto decorrentes da aparéncia corporal.
Os media como as revistas, a televisdo e a internet, transmitem e partilham muita
informacao visual do que €& o suposto corpo ideal, que é caracterizado como
escanzelado, o que leva a comparagdes de aparéncia e condiciona a perce¢ao que o
sujeito possui sobre o seu préprio corpo. Maioritariamente, essa informagao visual
promove ideais corporais irreais que nao correspondem ao quotidiano da maioria da
sociedade (Marcuzzo & Pinch, 2012).
Marcuzzo & Pinch (2012) e Tiggerman & Anderberg (2020) afirmam que nas redes
sociais os utilizadores sao fonte e destinatario de informagdes e autbnomas na forma
como devem participar nessas plataformas. O oposto do que ocorre nos meios de
comunicagdo massiva tradicionais em que o consumo ocorre de maneira passiva.
Nestas plataformas é possivel participar de diversas formas, através da partilha de
fotografias, videos, informagdes pessoais ou comentar diversos assuntos triviais, além
de ser possivel comentar as atividades de outros utilizadores. Estas atividades sao
possiveis serem feitas em redes sociais como o Instagram, X (antigo Twitter) e

Facebook.

1.3 Questao e objetivos de investigagao

O obijetivo principal do presente estudo consiste em verificar a percecao das pessoas
da geracéo Z sobre a visualizagdo das suas imagens nas redes sociais e qual o papel
que tém na sua auto-imagem e na sua auto-estima.
E neste contexto que surge a questdo de investigacdo: Qual o papel que as imagens
observadas nas redes sociais tém na auto-imagem e auto-estima das pessoas da
geragao Z?
Por forma a responder ao principal objetivo da questdo de investigacao da presente
dissertagéo, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

e Verificar quais as redes sociais que a geracao Z mais utiliza;

e Apurar o efeito das redes sociais na auto-imagem e auto-estima, dos utilizadores

da geracéo Z.
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1.4 Abordagem metodologica
Com o intuito de atingir os objetivos mencionados anteriormente, ira ser utilizado um
questionario direcionado aos jovens adultos da populagdo portuguesa (Geragdo Z),
sendo que se ira implementar o estudo divulgando através de plataformas digitais.
Para definir a amostra sera aplicada a formula de Krejcie & Morgan (1970).
O inquérito sera desenvolvido com base na revisao de literatura, que sera validado pelos
orientadores da dissertacao, para serem recolhidos dados quantitativos que permitam
dar resposta a questao de investigacéo e objetivos do estudo.
Apds implementagdo dos questionarios, os dados quantitativos serdo analisados
recorrendo a ferramentas de tratamento estatistico, nomeadamente o SPSS. Desta
forma, o presente estudo é caracterizado por uma abordagem metodolégica de caracter

quantitativo.

1.5 Estrutura e organizagao da dissertagao

O presente trabalho de investigacao é constituido por cinco capitulos dois quais
procuram responder as diferentes etapas de um trabalho de investigacdo académico.
No primeiro capitulo encontra-se uma breve descricdo do tema (introdugao),
apresentando os diferentes objetivos, proporcionando assim um pequeno resumo de
todo o trabalho.
O segundo capitulo é possivel encontrar o enquadramento tedrico, também definido
como Revisdo da Literatura, dado que, é o capitulo onde sdo abordados os conceitos
principais, os estudos relevantes e as teorias importantes para a compreensido do
fendmeno em analise.
O terceiro capitulo consiste na descrigdo metodoldgica de trabalho, descrevendo o
procedimento aplicado na recolha de dados e tratamento dos mesmos, assim como os
meétodos estatisticos de analise que foram adotados.
Por forma a analisar os resultados, foi desenvolvimento o quarto capitulo, onde os
resultados sdo analisados e interpretados de acordo com os procedimentos
metodoldgicos definidos.

Por fim, as conclusbes do estudo encontram-se no quinto capitulo onde estéo

também as implicagdes, limitagdes e propostas para investigacdes futuras.



Capitulo 2 — Revisao da Literatura

21 Geragao Z
Historicamente, uma geracao tem sido definida como "o intervalo de tempo, em média,
entre o nascimento dos pais e o nascimento dos seus descendentes". Esta definigao
bioldgica ditou que uma geragao duraria em média entre 20 a 25 anos (MCCrindle,
2011).
Uma vez que tem existido uma evolugdo exponencial relativamente as novas
tecnologias, a mudancga de opgbes de carreira e a mudanga de valores sociais, definir
uma geragdo em duas décadas nao € mais fiavel. Contudo, aplicando uma definicdo
bioldgica as geragodes, seria necessario colocar um periodo maior do que alguma vez
aplicado, uma vez que o nascimento € mais tardio do que nunca. Em média o tempo
que se sucede entre o nascimento dos progenitores e o0 nascimento dos seus
descendentes alterou de duas décadas para mais de trés. Atualmente as gerag¢des sao
definidas mais sociologicamente do que biologicamente uma vez que se referem a
grupos de pessoas nascidas num periodo (ndo excedendo os 15 anos) que possuem
uma idade e uma fase de vida semelhante e que se moldam através de acontecimentos,
tendéncias e desenvolvimentos idénticos (MCCrindle, 2011).
Os especialistas em geragcbes Howe e Strauss (2009), acreditam que as estas sao
talhadas por um determinado periodo: “Uma geracdo € um grupo de pessoas que
partilham um tempo e um espaco na histéria que lhes confere uma personalidade
coletiva". Contudo, as fases tradicionais e, por consequéncia, as suas responsabilidades
ja nao se aplicam as criangas e jovens atualmente fazendo com que esta definigao néo
seja totalmente verdadeira. Cada vez mais as semelhancgas entre geracdes atravessam
as fronteiras globais, culturais e socioecondémicas. Por esse motivo, é definida como um
conjunto de sujeitos nascidos no mesmo periodo temporal, acomodada pelos mesmos
tempos e influenciada pelos mesmo marcadores sociais, ou seja, um grupo de pessoas
com idades, fase de vida, condigdes, tecnologias, eventos e experiéncias semelhantes.
No universo dos estudos correspondentes aos intervalos das geragbes, numa
perspetiva que tem recebido especial destaque por parte de investigadores e
profissionais é a abordagem a Geracéo Z.
Existem definicdes para a Geragédo Z tanto quanto os autores que as estudam. Este
trabalho baseia-se em MCCrindle (2011) que afirma que com o aumento da taxa de
natalidade em 1995, surgiu o inicio da Geragao Z e possui 0 seu término em 2009.
Segundo a literatura (McCrindle, 2011), esta geracao é caracterizada como sendo tanto
artistica como adaptativa, porque possui bastante facilidade e conhecimento com os

media e as artes. Esta geragdo é caracterizada por adotar comportamentos de
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celebridades, quer esses modelos sejam positivos ou negativos. Estes comportamentos
contribuem para delinear os padrdes da geragédo anteriormente mencionada uma vez
que esta é muito recetiva a informagéo disponivel media (MCCrindle, 2011).
Segundo Fagundes (2011), a geracado Z é caracterizada pela habilidade de efetuar
diversas tarefas em simultdneo, o imediato e a adversidade de lidar com alguém
superior hierarquicamente.
Para Telles (2009), esta geragcédo é descrita como tendo uma maior independéncia e
liberdade de escolha, no entanto, possui um espirito critico em relacao as influéncias
externas. A Geragao Z é caracterizada como sendo pessoas que se importam com as
opinides proferidas online tais como, em comunidades, féoruns ou redes sociais (Telles,
2009).
Para existir esta comunicacao, os jovens usam o “internetés” (operam com siglas e
emojis), de forma a providenciar uma comunicacao célere (Kensi, 2003).
O uso do vocabulo “Zapping” prende-se na tentativa de descrever o comportamento da
geracgao de acordo com o uso incessante e rapido de dispositivos eletrénicos, tais como,
smartphones, tablets e computadores com o intuito de visualizar conteudo, comunicar e
interagir com o mundo online (Neto et al., 2015).
Este vocabulo é recorrentemente associado a agao de trocar de canal na televisdo de
forma rapida e constante, e essa analogia pode ser empregue para descrever a forma
como a Geracao Z procura por varias informagdes e media digitais num curto periodo
temporal (Neto et al., 2015).
Na visao de Blattmann e Fragoso (2003), o conceito de "Zapping" na era digital reflete
a forma como as pessoas interagem com a vasta quantidade de informacdes disponiveis
na internet. Ao clicar em links, seguir referéncias e explorar diferentes fontes de
conteudo, os utilizadores podem trocar ideias, adquirir novos conhecimentos e, de certa
forma, criar o seu proprio percurso de aprendizagem (Blattmann & Fragoso, 2003).
Assim, é corroborado pela literatura que analisa geragdes, que os jovens da geragao Z
iniciarao uma tendéncia que se baseia na integracao total com a tecnologia. (de Lemos,
2008).
Esta geracdo nasceu quando a internet teve o seu desenvolvimento exponencial,
fazendo com que cheguem ao mercado de trabalho a espera de um mundo semelhante
de total conexao online com interagdes rapidas e sem fronteiras (de Lemos, 2008).

E notdria a aptiddo dos “Zs” para efetuar diversas atividades em simultaneo,
como ligarem-se a internet, ouvir musicas, desenvolver trabalhos e comunicar online.
Porém, estes jovens podem facilmente perdem ou ganham concentragdo na atividade

que estao a executar. (Hunter-Jones, 2012).



2.2 Redes sociais

Segundo Boyd & Ellison (2007), as redes sociais digitais definem-se como sendo um
fornecedor (provider) de servigos que permite a um individuo:

1) criar uma conta publica ou semi-publico dentro de um uma rede social;

2) criar uma lista ou conexao de outras pessoas no site com o qual compartilhem
origem,;

3) ver e fazer login na sua lista de contatos digitais ou nas listas dos seus contatos
da mesma rede. As caracteristicas e a nomenclatura destas conexbes podem alterar

consoante o local (Boyd & Ellison, 2007).

As redes sociais podem assumir uma indole pessoal, quando possuem pessoas que o
sujeito conhece e com que interage (Wellman, 2007), ou inter-organizacional, quando &
referente a conexdes estabelecidas por uma ou mais entidades (Wellman, 2007).

O resultado positivo das redes sociais pode estar diretamente associado a uma nova
mentalidade, prépria de uma geragao que cresceu em paralelo com a tecnologia digital
(Tapscott, 2006). A utilizagao da internet transformou o computador que até agora era
uma simples ferramenta, num meio que nao permite apenas a comunicagao como
também, é possivel criar amizades/lagos (Tapscott, 2006).

Torna-se cada vez mais necessario estar consciente da dependéncia que as redes
sociais podem causar. (Fidalgo, 2018) A auséncia de barreiras e de limites proporciona
situagdes que consomem o tempo e a sanidade mental das pessoas. Nao basta pensar
que € um problema para se abordar a longo prazo (Fidalgo, 2018).

As redes sociais permitem ainda a existéncia de comportamentos marginais, por vezes
anonimos, pelos quais proporcionam conteudos de incitamento a violéncia, ao 6dio, a
xeno- € homofobias, a anorexia ou ainda a comportamentos autodestrutivos (Fidalgo,
2018).

Nos diferentes fatores da sociedade tornou-se claro as repercussdes imediatas da
utilizacao das redes sociais (Lévy, 1996). No inicio existiram duvidas quanto ao potencial
dos materiais que trabalham através de aparelhos que estdo ligados a internet e por
consequéncia, ao ciberespaco. No entanto, ndo demorou muito tempo até que a
importancia deste desenvolvimento global fosse reconhecido (Lévy, 1996).

A definicdo de Internet Addiction foi desenvolvida por Mark Griffiths (2000) e Kimberly
Young (1996). Segundo Young (1996), quando € abordada a problematica da utilizacdo
da internet, é abordada uma grande diversidade de comportamento na internet que ao
nao serem regulados, podem ser caracterizados como comportamentos patologicos,

como por exemplo, a compulsao de fazer compras na internet ou até mesmo o jogar na
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internet (quando ha transagbes monetarias) de forma descontrolada. (Griffiths, 2000;
Young, 1996).

Sendo assim foi criado o modelo Addiction Test (IAT) de Young(1996), que é composto
por questdes de diferentes tipos, como por exemplo: “Sente-se preocupado com a
internet?”. Com a finalidade de verificar o comportamento compulsivo da utilizagdo da
internet.  Tendo por base os parametros definidos pelo autor, os sujeitos que
apresentam resposta de forma afirmativa a cinco ou mais questdes serdo definidos
como utilizadores dependentes (Young, 1996).

Posto isto, segundo a literatura (Griffiths, 2000; Young, 1996), o comportamento
compulsivo online, ndo passa apenas por estar muitas horas na infernet, mas também
por alterar o comportamento saudavel do sujeito em sociedade, com énfase em
comportamentos descontrolados e incongruentes. No entanto, é crucial salientar que
ndo apresenta quais riscos relevantes para os sujeitos se a utilizagdo da internet for
ponderada e gerida corretamente, dado que assim é possivel comunicar online e criar
lacos sem fronteiras de forma segura (Griffiths, 2000; Young, 1996).

Num estudo realizado em 2019, é possivel verificar que as redes sociais sdo as
plataformas mais utilizadas no mundo digital, em concreto pelas geragbes mais novas
(INE, 2019).

O Instagram, o Tiktok e o Facebook, sdo consideradas as redes sociais com maior
utilizacdo, uma vez que todas estas possuem a possibilidade de enviar e receber
informacao visual entre utilizadores das redes, esta informacao pode ser sobre o proprio
ou outros, permitindo ao utilizador comunicar com o mundo exterior no imediato
(Kleemans et al., 2018).

As redes sociais exibem diversos pontos positivos quer na vida privada ou no meio
profissional, agilizando assim a distancia a partilha dos momentos e dos conhecimentos
mais relevantes, facilitando assim a integragéo do sujeito no imediato. No entanto ha
que salientar que a sua utilizacao pode gerar consequéncias preocupantes, com
predominancia nas mais novas geragdes, uma vez que estas ficam dependentes do
mundo online de forma rapida devido ao dinamismo do mundo online, o que causa um
impacto a diferentes niveis sendo este académico, psicolédgico, social e relacional
(Andreassen, Pallesen, & Griffiths, 2017).

Mezacasa, et al. (2024), defendem que a falta de privacidade e de seguranga do
utilizador online, faz com que o préprio dissemine angustia, tristeza, raiva odio rancor e
que com isto espalhe “Fake News” devido aos sentimentos negativos que sente gerando
assim perigo para a saude mental propria como para quem se cruza com este individuo.
A imediata ligacao as redes sociais, teve como consequéncia o crescimento do conceito

de Social Media Addiction e o desenvolvimento do estudo com o objetivo de perceber a
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dependéncia da internet e percecionar a influencia que as plataformas digitais podem
vir a ter no sujeito.

Os aspetos que levam os sujeitos a ligarem-se ao mundo digital segundo Hahl e
colaboradores (2013), sdo a importancia que os utilizadores dao a aprovagao dos pares
assim como o seu reconhecimento e sentimento de pertenga em sociedade.
Conclui-se assim que a adi¢ao as redes sociais pode ser definida como a impulsividade
do sujeito em monitorizar o mundo digital, originando uma grande dependéncia por estar
a utilizar as mesmas, colocando em risco o comportamento funcional saudavel
(Andreassen, 2015; Timothy,2020).

De acordo a literatura, a dependéncia do mundo digital pode ter um resultado adverso
no quotidiano dos sujeitos, quer na componente fisica saudavel como mental,
intensificando a possibilidade de diminuir a saide mental (Andreassen, 2015; Patrao, et
al., 2016; Simdes, 2017).

Devido a evolugao das redes sociais, estas plataformas comecaram a usadas como
meio de comunicacdo assim como de partiiha com outros pessoas de marcos
relevantes, o que deu origem ao desenvolvimento de um espacgo para a criagdo de um
novo emprego, denominado de “criador de conteudos”. Este cargo é exercido por um
sujeito que tem como objetivo atrair um publico-alvo para o seu perfil através da
publicitacdo da area alimenticia, vestuario, entre outros, levando a alteragdes de
comportamentos, convicgdes e pareceres de terceiros (Grafstom, Jakobsson, & Wiede,
2018).

O trabalho de investigagdo Psychology Today (Watters, 2012), aferiu que é partilhada
muita informacao publicitaria que tem como foco os adultos mais novos, recorrendo a
pessoas conhecidas de forma apelativa com a finalidade de enviesar a percegcédo que
estes possam ter no futuro sobre si mesmos.

Desta forma, criam uma dependéncia as redes sociais que acaba por gerar uma
desconexao por parte dos jovens a vida real, fazendo assim com que deixem de
desempenhar as tarefas do seu quotidiano tais como a pratica de exercicio fisico,
alimentar-se e higienizar-se (Sfoggia & Kowacs, 2014).

Uma pesquisa conduzida por Keles, McCrae e Grealish (2020) revelou que o uso
excessivo das redes sociais esta significativamente associado ao crescimento dos
sinais de ansiedade, assim como da depressdo em adolescentes e jovens adultos.
Chou e Edge (2012), destacam que o contato constante com conteldos idealizados e o
desejo constante de aprovagao pelo meio de recegéo de likes e comentarios positivos
de formar a alimentar um padrao repetitivo, no qual a adi¢cao online leva a problemas

emocionais e a ndo aprovagao da prépria imagem.
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Outro ponto importante é o impacto da tecnologia na forma como nos comunicamos com
os outros. Apesar das interagdes online permitirem manter vinculos, ha indicios de que
elas podem tomar o lugar dos encontros presenciais, contribuindo para o crescimento
da solidéo e do isolamento social (Chou & Edge, 2012).

Segundo Hunt et al. (2018), a utilizacdo excessiva das redes sociais pode estar
relacionada com o crescimento de sintomas depressivos como a solidao.

Posto isto, o impacto das redes sociais € controverso, passivel de diversas
interpretacdes, dependo do autor e do contexto (Costa, Patrao, & Machado, 2019;
Lopez-Fernandez, 2018).

De acordo com Patrao (2018), fazendo uma comparagao entre as faixas etarias, de qual
despende mais tempo nas redes sociais, sdo os adolescentes e jovens adultos que se
destacam, sendo que despendem cerca de 20 a 25% do tempo e o género feminino é o
género predominante (Patrao, 2018).

Os autores Simsek e colaboradores (2019) corroboraram os resultados apresentados
por Patrao (2018), complementando que o nivel académico que mais utiliza de forma
exagerada as redes sociais sao o0s sujeitos com escolaridade entre o ensino secundario
e ensino superior (Simsek, Elcivar, & Kizilhan, 2019).

Inimeros autores efetuaram estudos com o mesmo ambito, sendo estes passiveis de
compreensdo de que o uso de forma exagerada das redes sociais gera impactos
negativos na auto-estima, (Wang, et al., 2018; McLean, et al., 2015) o que tem como
consequéncia a ampliagdo dos momentos de isolamento e sentimentos de solidao,
(Costa, Patrao, & Machado, 2019) crescimento de sintomas depressivo como o stress
e a ansiedade (Al Mamun & Griffiths, 2019; Keles, McCrae, & Grealish, 2020) assim
como problemas de insénias e transtornos alimentares (Kawyannejad, et al., 2019).
Conclui-se assim que as redes sociais possuem pros assim como contras, com especial
destaque na utilizacdo excessiva pondo em causa o normal funcionamento do sujeito
no meio social, especialmente em comunicagdes excessivas e inconsistentes, o que
pode gerar efeitos negativos ao nivel do corpo e da mente (Fernandes, Maia, & Pontes,
2019; Griffiths, 2000).



2.3 Auto-estima
Existem diversos conceitos sobre a definigdo de auto-estima, no entanto segundo
Mosquera & Stobaus (2006) afirma que a auto-estima é uma combinacéo de atitudes
que um sujeito tem sobre o préprio, a sua percegao pessoal € a sua maneira de ser.
Este, também possui auto-percecdo, podendo esta ser caracterizada como sendo
positiva ou negativa. Esta avaliagdo pessoal € inconstante podendo ser boa e ma,
sobressaindo em momentos sociais e emocionais, apresentando diversos
comportamentos detetaveis pelos demais. E factual que um individuo nunca deixa de
pensar em si préprio, fazendo assim com que os seres humanos tenham tendéncia a
fazer uma avaliagao introspetiva, no entanto esta é efetuada de forma diferente tendo
em conta o0 meio ao seu redor, contudo possui um cariz bastante realista. Este autor
reforca também que é necessario o ser humano ser o mais realista possivel consigo
mesmo a fim de poder aceitar as suas qualidades de forma a cultiva-las e criticando
realisticamente as suas limitagdes com o intuito de poder supera-las (Mosquera &
Stobaus, 2006).
Ja Guilhardi (2002), defende que a auto-estima é definida como um sentimento, no
entanto esse sentimento é desenvolvido ao longo da vida, baseando-se na forma como
a pessoa é tratada. Esse sentimento pode ser influenciado de forma positiva ou
negativa, dependendo de diversos fatores tais como: a forma como recebe atengéo,
carinho, entre outros.
Fox (1998) afirma que o processo que todos os individuos possuem para aferir a sua
performance, capacidade e caracteristicas de acordo com os seus valores pessoais € a
auto-estima.
Burns (1990), partilha da mesma opinido de Mosquera, que descreve a auto-estima
como sendo uma combinagéo de sentimentos e pensamentos do sujeito sobre o valor
proprio e competéncias, gerando assim comportamentos positivos ou negativos
relativamente a si proprio.
De acordo com estas definicdes do conceito de auto-estima, conclui-se que a auto-
estima é um processo avaliativo, onde o individuo reflete sobre os seus pontos fortes
(qualidades e desempenho) e se depara com a percec¢do que tem sobre si mesmo e
com a ambigao do que quer ser (Bednar, Wells, & Peterson, 1989).
O conceito de Rosenberg (1965) é a muito corroborado na literatura, sendo possivel
assim ser definido como o conceito que melhor responde a variavel ambigua.
A saude mental € um dos componentes mais importantes para a auto-estima
apresentando uma correlacdo alta negativa com o bem-estar subjetivo (Lee, et al.,
2014).
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Todos estes estudos constatam que existe um padrdo entre a utilizagdo das redes
sociais, a satisfagdo corporal e a auto-estima, uma vez que se encontra comprovado
pela literatura que existem aspetos negativos para a saude ligados a insatisfagdo com
o corpo fazendo com que a auto-estima esteja correlacionado com aspetos negativos
(Olivardia et al., 2004).

Devido ao avango tecnolégico e ao desenvolvimento de plataformas digitais, a
comparacao fisica é dos temas mais abordados sendo que varios investigadores tém
trabalhado para perceber o impacto que existe na comparagao para a saude do corpo
e mental (Olivardia et al., 2004).

Jan e colaboradores (2017), constatam que os sujeitos ao estabelecerem comparagdes
nas redes sociais realizam a sua auto-avaliacao, fazendo com que a pessoa que
observam seja o padréo a seguir. Posto isto, de acordo com a definicao de auto-estima,
compreende-se que este construto, pode ser considerado um meio forma de auto-
avaliacdo, o que faz com que todas as comparacgdes efetuadas tenham um impacto
direto sobre o sujeito, quer seja este positivo ou negativo (Jan, Soomro, & Ahmad, 2017).
Russelo (2009), afirma um sujeito com a auto-estima elevada, podera conseguir diminuir
as consequéncias negativas da utilizacdo das redes sociais, uma vez que com uma
elevada auto-estima estes sujeitos podem sentir-se seguros de si mesmos e ndo terem
uma percecéao diferente entre a forma como se veem e como se querem ver.
Andreassen e colaboradores (2017), constatam que as pessoas com menos auto-
estima elegem a comunicagao online em prole da comunicagéo presencial, dado que
facilita o feedback positivo sobre si mesmos. No entanto é de salientar que o processo
de alimentar a ideologia do “falso self’ podera conduzir ao isolamento social da pessoa
e ao sentimento depressivo aquando do confronto com o “self real”.

Por fim, de acordo com Tomaz e colaboradores (2020), as redes sociais e 0os media
digitais tém sido um meio importante de divulgacao de padrdes estéticos muitas vezes
irreais e inalcangaveis para a maioria dos individuos. Isso pode gerar a que os individuos
se sintam pressionados a alcancar o corpo perfeito e a compararem-se com os padrdes
de beleza divulgados nos media. No entanto, é de constatar, que o corpo perfeito € um
desenvolvimento social e que cada pessoa tem a sua propria beleza e forma de se
expressar. O cuidado com o corpo pode ser uma forma de transmitir carinho a si mesmo
e de valorizar a propria aparéncia, desde que isso ndo se torne uma obsessao ou uma
fonte de stress e ansiedade. E preciso encontrar um equilibrio e lembrar que a beleza
verdadeira provém de dentro e ndo depende de padrbes estéticos impostos pela
sociedade. Os media tém uma grande influéncia sobre as pessoas e podem ser usadas
para manipular a sociedade de diversas maneiras através de anuncios de produtos, de

noticias ou de programas de entretenimento.
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Foram efetuadas varias pesquisas sobre as consequéncias das redes sociais na saude
das pessoas que acedem diariamente, existindo assim varias variaveis que tém um
impacto crucial na auto-estima dos participantes, tais como: o tipo de uso, a quantidade
de tempo gasto, a forma como as pessoas interagem e sua resposta as interagdes nas
redes sociais desempenham papéis cruciais. No entanto, € importante que as pessoas
estejam conscientes de como usam as redes sociais e procurem construir de forma
equilibrada e saudavel a sua presenca online de forma promover o seu bem-estar
emocional. Além disso, a educacéao sobre literacia digital e habilidades sociais também
pode ser benéfica (Best, Maktelow, & Taylor, 2014; Andreassen, Pallesen & Griffiths,
2017).

Os estudos mostram que as motivagées mais importantes que conduzem a utilizacao
de redes sociais por parte dos jovens sdo devido as emocgdes e relacées (Colas,
Gonzalez, & De Pablos, 2013).

24 Auto-imagem
A auto-imagem é definida como a interagdo de uma pessoa no seu contexto social que
tem como consequéncia as relagdes fundadas com os outros como também da relacéo
consigo mesmo. Desta forma, o sujeito pode entender e prever os seus
comportamentos, fortalecer as conexdes com outros sujeitos, entender o ambiente em
qgue se encontra inserido, e tentar cumprir com os desafios apresentados quer por outros
quer os que propde a si préprio.
O maior meio de comunicagcao é o verbal, sendo que é possivel expressar-se com 0s
outros individuos.
Mosquera (1983) relata que se for questionado a um individuo reflexivo quais as
experiéncias que colocaram em risco a sua auto-imagem e auto-estima, este
respondera muito provavelmente que seria uma combinagdo entre uma experiéncia
fracassada ou comentarios negativos provenientes de outrem.
Este autor também descreve a auto-imagem como o (re)conhecimento que um sujeito
tem sobre si proprio, quais as suas capacidades, os sentimentos, atitudes e ideias. A
auto-imagem também é o quanto a pessoa conhece sobre si mesma. Ja a auto-estima
€ 0 quanto o individuo se valoriza, reconhece o seu lado mais positivo € 0 quanto se
ama. Os fatores comuns entre estas variaveis baseiam-se no processo de crescimento
pessoal e social, ou seja, as influéncias externas constantes que conduzem ao

entendimento pessoal e dos outros de forma mais realista possivel. (Mosquera, 1983)
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Ambos séo significativamente influenciados por fatores externos e internos, como por
exemplo: aptidées; percegao de saude, fatores do foro psicolégico, constituicao corporal
e fatores culturais e sociais (van Munster, et al., 2011).

A auto-imagem é importante uma vez retrata o bem-estar, assim como a satisfagdo com
a vida (de Sousa Barreto, Ferrandez, & Guihard-Costa, 2011) sendo possivel ser
percebida como as pessoas se percecionam e se entendem a si e ao seu corpo, o que
por vezes gera confusdo com o sentimento de auto-estima, o que se encontra
relacionado com o sentido de eficiéncia, aprego proprio e mérito.

Esta pode ser entendida como a forma como as pessoas se veem e percebem o seu
proprio corpo, sendo por muitas vezes confundida com o sentimento de auto-estima,
mais relacionado a um sentido de eficiéncia, valor e de mérito proprio.

Os ideais de beleza podem variar ao longo da vida e muitas vezes sdo impostos de
maneira irrealista e inalcancavel pela maioria das pessoas. Isso pode levar a sentirem-
se constantemente insatisfeitas com o préprio corpo e a tentar alcangar padrbes que
muitas vezes sdo impossiveis de atingir. Uma vez que as condi¢ées financeiras podem
ser limitadas impedindo as pessoas de seguir esses modelos, o que pode agravar ainda
mais a insatisfacéo. E importante lembrar que esses padrées de beleza sdo construcdes
sociais e que cada pessoa tem sua prépria beleza e forma de se expressar. E preciso
encontrar um equilibrio e valorizar a propria aparéncia, sem se deixar levar pelos
padrdes impostos pela sociedade (Avelar & Veiga, 2013).

Na visao dos autores Gouveia et al. (2005), afirmam que a auto-imagem é a percegao
que um individuo tem sobre si mesmo e do seu reflexo em comparagdo ao meio
ambiente envolvente originando assim sentimentos, pensamentos ou agdes nos seus
relacionamentos interpessoais. Estes afirmam que a auto-imagem se refere ao reflexo
que cada sujeito vé ao posicionar-se em frente ao seu espelho “interior” e quais os
pensamentos e sentimentos que obtém dessa visualizagdo. O autor salienta também
que existem doencgas organicas que tém impacto na estrutura corporal que podem
alterar a imagem de uma pessoa. Essas alteragdes podem exercer uma mudanga
emocional para individuo alterando a maneira como é tratado na sociedade, causando
assim mudancas nos seus padrdes de autoaceitacdo, no seu desenvolvimento cultural
e até nas suas relagbes (Gouveia et al., 2005). Com isto depreende-se que a auto-
imagem influencia diretamente a auto-imagem. (Gouveia et al., 2005).

O comportamento de um individuo em relagdo a sua auto-imagem esta diretamente
relacionado com o nivel de clareza da sua consciéncia reforcando assim a ideia de que
existe uma personalidade separada de quem o individuo é realmente. Quanto mais a
pessoa for dominada e prisioneira da sua auto-imagem ao ponto de ser dependente da

sua aparéncia, mais distante esta estara de ser livre (Tommaso, 2010).
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2.5 Modelo de aceitagao da tecnologia
Os Modelos Psicossociais sédo abordagens tedricas com o objetivo de compreender de
que forma os fatores psicolégicos dos sujeitos como as emogdes, crengas, atitudes e
tracos de personalidade se conectam com elementos do contexto social, como normas,
cultura, papéis sociais e interagdes interpessoais. Essa interagdo influencia tanto os
comportamentos e a forma como o sujeito constréi a sua auto-imagem, como também
a qualidade das suas relagdes sociais (Bronfenbrenner, 1979; Engel, 1977).
Segundo Engel (1977), os modelos psicossociais integram uma abordagem que
compreende que os fendmenos psicoldégicos ndo podem ser analisados de forma
isolada uma vez que se encontram sempre interligados ao ambiente social em que o
sujeito se encontra inserido.
De acordo com Gerrig e Zimbardo (2005), os modelos psicossociais possibilitam
compreender a forma que o individuo € influenciado pelas suas relagdes sociais ao
mesmo tempo que influencia o ambiente ao seu redor. Estes modelos sdo essenciais
para explorar questdes como auto-estima, identidade, imagem corporal e
comportamento social.
No contexto desta dissertacdo, os modelos psicossociais sdo essenciais, uma vez que
permitem compreender como a exposi¢ao constante ao feedback social, a comparacao
com os outros e a necessidade constante de aceitacao influenciam os constructos de
auto-imagem e auto-estima. Estes modelos assentam numa base tedrica sélida que
analisa a forma como o sujeito se perceciona e se vé de acordo com a interagéo social

mediada por plataformas sociais.

2.5.1 Teoria da comparacgao social

O conceito de "comparacao social" foi mencionado pela primeira vez por Festinger em
1954, quando este propds uma teoria, denominada de Teoria da Comparacgao Social
(Alvaro & Garrido, 2017).

Nesta teoria, Festinger (1954), declara que as pessoas tendem a validar as suas ideias
e capacidades com base na comparagao com os seus pares. A comparagao de opinides
envolve a analise de crencgas e valores, com a intengao de reforcar a confianga pessoal
nas proprias ideias. Esta comparacao leva a reflexdo sobre como se deve pensar ou
sentir em relacdo a determinado assunto, ou seja, trata-se de uma forma de interpretar
uma situacgao ou objeto. Ao serem comparados com os outros, os individuos pretendem

confirmar se a sua visdo do mundo esta correta (Festinger, 1954).
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No que diz respeito as habilidades, a comparacao permite que os individuos reflitam
sobre sua capacidade de realizar determinadas tarefas e se isso é viavel no contexto
em que vivem, orientando assim as suas agdes e escolhas (Festinger, 1954).

Os sujeitos tendem a questionarem-se sobre a sua habilidade no desenvolvimento de
uma determinada tarefa, como também avaliam a qualidade com que conseguem
executa-la, o que origina uma apreciagcao do préprio desempenho (Goethals & Darley,
1977
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Capitulo 3 — Metodologia

3.1 Desenho da investigagao

A presente investigacéao foi realizada com o propdsito de alcangar os objetivos propostos
no estudo, sendo desta forma dividida em duas fases: A primeira fase teve como objetivo
a revisao de literatura para a execugdo do enquadramento tedrico de forma a criar a
base tedrica para o desenvolvimento do estudo. Desta forma, foi feito a levantamento
de literatura onde se procurou artigos relacionados com os temas Auto-estima, Auto-
imagem e Redes sociais, tendo como suportes as plataformas Google Scholar e B-on.

A segunda fase consistiu a identificar as escalas que validassem a questdo de

investigacao e respetivos objetivos.

3.2 Objetivos da investigacao

Tendo em conta que o objetivo principal deste estudo é verificar a percecao das pessoas
da geragao Z sobre a visualizagao das suas imagens nas redes sociais e qual o papel
que tém na sua auto-imagem e na sua auto-estima, optou-se por uma abordagem

metodoloégica com base na analise de dados quantitativos.

Procura-se, assim, dar resposta a seguinte questao de investigagdo: Qual o papel que
as imagens observadas nas redes sociais tém na auto-imagem e auto-estima das

pessoas da geragao Z7?

Para ser possivel dar resposta a esta questao de investigacao e ao objetivo principal da

dissertacao definiram-se os seguintes objetivos especificos:

o Verificar quais as redes sociais que a geracdo Z mais utiliza;
e Compreender a diferenga entre auto-imagem e auto-estima;
e Conhecer a percecao sobre a influéncia das redes sociais na auto-imagem e

auto-estima dos utilizadores da geragéo Z.
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3.3 Modelo proposto e hipéteses de investigagao

3.3.1  Teoria da comparagao social

No contexto das redes sociais, o fendbmeno da comparacao social ganhou uma
intensidade maior, uma vez que os utilizadores sao confrontados com imagens de vidas
perfeitas. De acordo com Festinger (1954), essa comparagdo pode seguir duas
dire¢des: ascendente ou descendente. A comparagdo ascendente ocorre quando o
sujeito se avalia em relagao a alguém que considera superior em determinado aspeto.
(Festinger, 1954).

Embora possa funcionar como motivagdo, também pode originar frustragdo e
sentimentos de inferioridade, sobretudo quando os padrdes apresentados sao irreais.
Ja a comparagao descendente, em que o individuo se compara a alguém que considera
estar numa situagdo menos favoravel, pode servir como mecanismo de defesa, mas, ao
mesmo tempo, reforca percegdes de isolamento e afastamento da realidade (Festinger,
1954).

Ao longo dos anos, os estudos sobre comparagao social foram-se desenvolvendo e
tornando-se mais detalhados. Uma pesquisa importante nesse campo, dirigida por
Wood (1989), investigou os efeitos da comparacgéao social na auto-estima e na percecgao
de si mesmo. O autor declara que comparar-se com individuos semelhantes
(comparacao lateral) tende a ser mais Util e construtivo, pois oferece um referencial mais
realista para avaliar as proprias capacidades e conquistas. Esse tipo de comparagao
pode incentivar o aperfeicoamento pessoal e fortalecer o sentimento de pertenga dentro
de um grupo social.

A importancia da teoria da comparagao social torna-se ainda mais clara no panorama
digital. Tiggemann e Slater (2014), explanaram que a exposi¢cao a imagens idealizadas
nas redes sociais intensifica a comparacado ascendente, frequentemente associada a
insatisfacao corporal, ao aumento da ansiedade e a depressao. Este estudo comprova
como as redes sociais podem amplificar os efeitos negativos das comparagdes sociais,
com consequéncias significativas para a saude mental dos utilizadores.

No entanto, a comparagao social ndo tem de ser intrinsecamente prejudicial. Lockwood
e Kunda (1997), sugerem que o contacto com modelos positivos podem gerar
comportamentos desejaveis e promover o crescimento pessoal. Comparar-se com
individuos bem-sucedidos pode inspirar o alcance de metas mais ambiciosas e

encorajar o investimento no proprio desenvolvimento.
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Desta forma a teoria da comparagao social apresenta uma perspetiva valiosa para
compreender de que forma as interagbes sociais e a exposicdo a normais culturais
influenciam a auto-avaliagdo e o bem-estar psicolégico. De acordo com o contexto e tipo
de comparacéo instituida, este mecanismo pode funcionar tanto como impulsionador de

desenvolvimento pessoal quanto como fonte de stress e insatisfacao. (Almeida, 2022)
Do ultimo objetivo decorrem as seguintes hipoteses de investigacao:

e Hipdtese 1: Maior utilizacdo das redes sociais esta associada a menor auto-
estima.

o Hipdtese 2: Maior utilizagao das redes sociais esta associado a menor satisfagéao
da auto-imagem.

e Hipodtese 3: Maior nivel de auto-estima esta associada a maior satisfagao da

auto-imagem.

3.4 Amostra
Como estratégia de divulgacdo do questionario, este foi publicado nas redes sociais
Instagram, Facebook, Whatsapp e Discord entre os dias 19 de Margo de 2025 e 19 de

Abril de 2025, considerando-se desta forma uma amostra por conveniéncia.

3.5 Questionario

O questionario desenhado teve em conta os objetivos tragados, tendo sido dividido em
quatro partes, baseado em varios modelos que serdo explanados de seguida.

A primeira parte (Questionario Sociodemografico) consiste em cinco perguntas
sociodemograficas, com o objetivo de obter a caracterizagao dos participantes, uma vez
gue com as restantes perguntas nao € possivel esse apuramento de informacao. (Anexo
A)

A segunda parte (Questionario de Auto-estima) baseia-se no modelo de escala de auto-
estima geral de Rosenberg (1965), que foi traduzido e adaptado para a populagéo
portuguesa por Ferreira & Meek (2001). Trata-se de uma escala tipo Likert de 4 pontos
(1=Discordo completamente a 4=Concordo completamente), composta por 10 itens
(cinco dos quais as perguntas se encontram direcionadas no sentido positivo a auto-
estima e os restantes sao descritos no sentido inverso). Apds efetuadas as inversdes, a
pontuacao total pode variar entre 10 e 40, sendo que quanto maior for a pontuacao,
mais € a auto-estima do sujeito. Relativamente a validade psicométrica este modelo
apresenta uma consisténcia interna de a=0,84, indicando assim uma boa consisténcia

interna (Rosenberg,1965).
18



Metodologia

Na terceira parte (Questionario de Adicao as Redes Sociais) foi utilizado o modelo de
Internet Addiction Test (IAT) adaptado as redes sociais (Fuzeiro et al., 2022) e foi
traduzido e adaptado para a populagdo portuguesa por (de Oliveira Sobral, 2022).

Este modelo é composto por 20 itens, adquirindo assim uma escala tipo Likert de 6
pontos (0= Nao aplicavel a 5=Sempre). A sua cotacao no IAT original permite a seguinte
categorizacéo: 0-30 € considerado um utilizador normal; entre 31-49 é considerado um
utilizador com adicdo leve; entre 50-79 é considerado um utilizador com adi¢do
moderada e, por fim, de 80-100 é considerado um utilizador com adigéo grave. Em
relacdo a qualidade psicométrica deste modelo pode-se constatar que possui uma
consisténcia interna boa, apresentando um alfa de Cronbach de 0,89 (Fuzeiro et al.,
2022).

Na quarta e ultima parte (Questionario de Auto-lmagem) foi utilizado o modelo
desenvolvido pela equipa EVISA utilizada na dissertagéo de (Rodrigues, 2015), e divide-
se em trés subcategorias.

A primeira subcategoria é composta por 3 itens, adquirindo assim uma escala tipo Likert
de 5 pontos (1= Extremamente insatisfeita a 5=Extremamente satisfeita.

A segunda subcategoria adquire também 3 itens com uma escala tipo Likert de 5 pontos
(1=Nada importante a 5= Muito importante).

A terceira e ultima subcategoria é composta por 12 itens com uma escala tipo Likert de
5 pontos (1= Discordo totalmente a 5= Concordo totalmente).

Em relacido a qualidade psicométrica deste modelo pode-se constatar que possui uma

consisténcia interna boa, apresentando um alfa de Cronbach de 0,77 (Rodrigues, 2015).

3.6 Técnica de analise de dados

Para a definicdo do tamanho da amostra necessaria para que o estudo represente a
populacdo da geracdo Z em Portugal, calculou-se com base na féormula de Krejcie &
Morgan (1970). Nesse sentido foram aplicados os calculos, chegando a conclusao de

que o numero de questionarios validos necessarios seria de n=384.

Para analise dos dados foi utilizada a ferramenta SPSS, tendo sido feito um tratamento

estatistico que ira ser apresentado em detalhe no capitulo seguinte.
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Capitulo4 - Analise e discussao dos resultados

4.1 Analise estatistica

A recolha de dados foi efetuada através de um questionario partilhado nas redes sociais
com o objetivo de ser respondido pelas pessoas que se encontrem na faixa etaria do
grupo da geracgao Z.

O questionario foi efetuado no Google Forms a fim de facilitar a recolha e o tratamento
de dados. No questionario em questao o tratamento dos dados foi efetuado através do

programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) versao 29 para Macbook.

4.2 Caracterizagao da mostra

A amostra deste estudo € composta por 226 participantes com idades entre os 17 e os
30 anos (M = 26.22, DP = 3.11), ou seja, nascidos entre 1995 e 2008 (Apéndice E).

Quanto ao género, 143 (63.3%) sao do género feminino e 83 (36.7%) do género
masculino (Apéndice E).

No que se refere as habilitagbes literarias, 6 (2.7%) tém o ensino basico, 87 (38.5%) tém
0 ensino secundario, 93 (41.2%) tém o grau de licenciatura e 40 (17.7%) tém o grau de

mestrado (Apéndice E).

Relativamente ao tempo que passam nas redes sociais. 15 (6.6%) passam menos de
1h, 121 (53.5%) entre 1 e 3 horas e 90 (39.8%) mais do que trés horas (Apéndice E).

A rede social mais utilizada pelos participantes deste estudo € o Instagram, seguida do
Whatsapp, do Youtube e do Tiktok (Figura 1 e Apéndice E).
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Figura 1 : Redes sociais utilizadas pelos participantes

4.3 Analise dos resultados

4.3.1 Estudo das qualidades psicométricas

De modo a testar a consisténcia interna das escalas, calculou-se o valor de alpha de

Cronbach.

Tabela 1 : Consisténcia interna dos instrumentos

Escala aitens
Numero de itens a
estandardizados
Auto-estima 10 .90 .90
Adigao a Internet 20 .92 .93
Auto-imagem 18 .69 .70

As escalas de auto-estima e de adicdo a internet apresentam uma boa consisténcia

interna com valores de alpha de Cronbach que podem ser considerados muito bons
(Tabela 1, Apéndice F).
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A escala de auto-imagem tem uma fraca consisténcia interna pois o valor de alpha de
Cronbach é ligeiramente inferior a .70 (Tabela 1, Apéndice F). No entanto o valor de

alpha de Cronbach com os itens estandardizados é de .70 (Tabela 1, Apéndice F).

432 Estatistica descritiva das variaveis em estudo

De modo a perceber-se a posicao das respostas dadas pelos participantes deste estudo
realizou-se a estatistica descritiva das variaveis em estudo, através da realizagao de

testes t-student para uma amostra.

Tabela 2 : Estatistica descritiva das variaveis em estudo

Variavel t o] p d Média DP
Auto-estima  11.54*** 225 <.001 T7 3.00 .65
Adicao a

-38.72*** 225 <.001 2.58 1.42 .81
Internet
Auto-
_ 5.80*** 225 <.001 .39 3.21 .54
imagem

Os resultados indicam que os participantes deste estudo tém uma elevada percecao de
auto-estima uma vez que a média das suas respostas encontra-se significativamente
acima do ponto central da escala (2.5) (Tabela 2, Apéndice G). O mesmo acontece em
relacdo a percegao de auto-imagem cuja média também se encontra significativamente
acima do ponto central da escala (3) (Tabela 2, Apéndice G).

No que se refere a adi¢cao a internet, revelaram possuir baixos niveis de adigéo, pois a
média encontra-se significativamente abaixo do ponto central da escala (3.5) (Tabela 2,
Apéndice G).
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Resultados

4.3.3 Analise de correlacbes
A associacao entre as variaveis em estudo foi testada com recurso as correlagdes de

Pearson.

Tabela 3 : Associagdo entre variaveis em estudo

1 2 3
1. Auto-estima --
2. IAT =331 --
3. Auto-imagem -.085 209" -

Nota: ** p <.01; *** P < .001

A adicao a internet esta negativa e significativamente associada a auto-estima e positiva
e significativamente associada a auto-imagem (Tabela 3, Apéndice H). A associacao

entre a auto-estima e a auto-imagem né&o se revelou significativa (Tabela 3, Anexo H).

434  Teste de hipbteses
As hipéteses formuladas neste estudo foram testadas através de regressdes lineares

simples.

4.3.4.1 Hipotese 1 - Maior utilizagado das redes sociais esta associada a menor

auto-estima.

Tabela 4 : Associagao entre a adicdo a internet e a auto-estima

Variavel Variavel
F p R2 B p
Independente Dependente
Adicao a
Auto-
Internet . 27.54***x < .001 11 =33k <.001
estima
(IAT)

Nota: *** P <.001

Os resultados indicam que a adicdo a internet tem uma associacdo negativa e
significativa com a auto-estima (8 = -.33, p < .001) (Tabela 4, Apéndice 1). O modelo
explica em 11% a variabilidade da auto-estima e é estatisticamente significativo (F (1,
224) = 27.54, p < .001) (Tabela 4, Apéndice I).

23



4.3.4.2 Hipotese 2 - Maior utilizagdo das redes sociais esta associado a menor

satisfagao da auto-imagem.

Tabela 5 : Associacdo entre a adicdo a internet e a auto-imagem

Variavel Variavel
F p R2 B p
Independente Dependente
Adicao a
Auto-
Internet . 10.25%%* .002 .04 21%* .002
imagem
(IAT)

Nota: ** p < .01

Os resultados indicam-nos que a adicao a internet tem uma associagao positiva e
significativa com a auto-imagem (B = .22, p = .002) (Tabela 5, Apéndice |). O modelo
explica em 4% a variabilidade da auto-imagem e é estatisticamente significativo (F (1,
224) = 10.25, p = .002) (Tabela 5, Apéndice I).

4.3.4.3 Hipotese 3 - Maior nivel de auto-estima esta associado a maior satisfagao

na auto-imagem.

Tabela 6 : Associagdo entre a auto-estima e a auto-imagem

Variavel Variavel
F p R2 B p
Independente Dependente
Auto-estima Auto-
1.61 205 .001 -.09 205
imagem

Os resultados indicam-nos que a auto-estima ndo tem uma associacao significativa com
a auto-imagem (B = -.09, p = .205) (Tabela 5, Apéndice I). O modelo explica em 01% a
variabilidade da auto-imagem e n&o é estatisticamente significativo (F (1,224)=1.61,p
=.205) (Tabela 6, Apéndice ).
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Tabela 7 : Resultados das hipoteses da investigagao

Resultados

Resultado

H1: Maior utilizacdo das redes sociais esta associada a menor auto- .

_ Confirmada
estima.
H2: Maior utilizagdo das redes sociais esta associado a menor .

_ B . Confirmada
satisfacdo da auto-imagem.
H3: Maior nivel de auto-estima esta associado a maior satisfagdo na Nao
auto-imagem. Confirmada
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Capitulo5 - Conclusoées e recomendacoes

5.1 Principais conclusoes

O presente estudo teve como foco principal responder a pergunta de investigacao: Qual
0 papel que as imagens observadas nas redes sociais tém na auto-imagem e auto-
estima das pessoas da geragao Z?

Os resultados indicaram que a que as imagens das redes sociais tém um impacto
predominantemente negativo na auto-estima e auto-imagem da geragédo Z, o que se
enquadra na teoria da comparagédo social (Festinger, 1954), que defende que, os
individuos se avaliam em funcao da opiniao dos outros.

Relativamente aos objetivos do estudo, verificou-se que as redes sociais mais utilizadas
sdo o Instagram, Whatsapp, Youtube e o Tiktok. Tudo aplicagdes com bastante
visualizacao de imagens.

De acordo com as hipéteses em estudo, H1 e H2 foram confirmadas, indicando assim
que a maior utilizagdo das redes sociais esta associada a menor auto-estima e a auto-
imagem, no entanto a H3 nao foi confirmada, sugerindo assim que a auto-estima da
geragao Z nao depende exclusivamente da imagem corporal, como também de fatores
como a identidade digital, conquistas pessoais e suporte social (Marengo et al.,2018).
Conclui-se assim que as imagens das redes sociais desempenham um papel central na
construcao da auto-estima e auto-imagem da geragao Z, e que predominantemente tém
um impacto negativo, no entanto, também possuem nuances positivas dependendo do
tipo de conteldo visualizado e da interpretacdo pessoal de cada individuo (Mancin et
al., 2024).

Estas conclusdes reforcam a necessidade de existirem estratégias educativas e literacia
digital com o intuito de promover o uso consciente e a valorizagao de outros aspetos da

identidade pessoal.
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Conclusdes

5.2 Contributos do estudo

A contribuicdo do estudo esta essencialmente relacionada com o facto da teoria da
comparacgao social aplicada no contexto das redes sociais conseguir mostrar que a
exposicao das imagens das redes sociais esta relacionada com menor auto-estima e
auto-imagem.

Releva que a associagdo esperada entre a auto-estima e a auto-imagem nao foi
confirmada (H3), desafiando assim a literatura existente e dando espaco para novas e
diferentes interpretacoes.

Ao aplicar uma abordagem quantitativa permite testar hipoteses especificas e identificar
correlagdes relevantes.

Por fim, estabelece uma base para futuras investigagdes que conciliem métodos

quantitativos com qualitativos (como entrevistas ou métricas digitais objetivas).

5.3 Limitagoes do estudo

Tendo em conta o célculo da férmula de Kricjcie e Morgan (1970), a amostra desejada
para o estudo seria de 384 questionarios validados, tendo em conta que neste estudo
apenas foi possivel a resposta de 226 questionarios o que limita a generalizagdo da
amostra.

Em futuras investigagdes € aconselhado uma amostra mais abrangente quer a nivel de
respostas ao questionario como a propria composi¢ao da amostra, uma vez que a
mesma nao reflete a diversidade de género, o contexto socioeconémico ou a regido
geografica.

A utilizagado de questionarios de auto-relato, podem sofrer diversos enviesamentos uma
vez que os participantes podem responder de forma a parecerem “bem vistos” em vez
de responderem com sinceridade. Estes também dependem da perceg¢do que cada
participante teve sobre a pergunta.

Embora a utilizagdo da teoria da comparacéo social permita entender de que forma as
imagens visualizadas nas redes sociais influenciam a auto-estima e a auto-imagem, esta
teoria ndo contém variais de medigao, que permite medir o impacto das mesmas, ou
mesmo variaveis moderadoras para compreender a quem e em que condigdes este

impacto seria maior ou menor.

27



54 Propostas de investigacgao futura

Na sequéncia dos resultados e as limitagbes descritas anteriormente, sdo sugeridas

algumas investigacdes futuras.

Recomenda-se a utilizagdo de uma amostra mais representativa, ou seja, uma maior
quantidade de respostas ao questionarios e maior representacéo dos jovens da geragao

Z em diferentes contextos regionais, contextos socioecondémicos e niveis educativos.

Uma proposta de investigagédo seria realizar investigagdes longitudinais para analisar
relacdes de casualidade e efeitos cumulativos da exposi¢cao aos conteudos visuais, de
forma a acompanhar os jovens ao longo de um determinado tempo em vez de recolher
os dados num unico momento, com o objetivo de percecionar se a maior utilizagdo das
redes sociais causa menor auto-estima ou se € apenas uma associagao, e também
poder verificar os impactos da utilizagdo das redes sociais ao longo do tempo, através

da exposigao diaria e continua.
Seria relevante explorar diferentes tipos de conteido como:

e body positive, que tem como objetivo conteudos que fomentam a aceitagcao do
corpo, podendo originar assim efeitos positivos na auto-estima;
e influencers, que produzem conteudos digitais que podem gerar comparagao
social ascendente e/ou pressao estética;
o fitness/beleza, que produzem conteudos mais focados nos padrées socialmente
“aceites” podendo gerar um aumento da insatisfagéo corporal.
Entender os fatores mediadores e moderadores, como a comparacao social ascendente

ou descendente.

Uma investigagdo com métricas digitais objetivas como o tempo de uso e numero de
interacdes, permite a utilizagao de dados mais fiaveis sobre a relagdo entre o uso real e
o impacto na auto-estima e/ou auto-imagem e testar intervengdes educativas ou
programas de literacia digital com o objetivo de ensinar os jovens a utilizar as redes
sociais de forma mais consciente e saudavel de forma a reduzir os efeitos negativos

como a baixa auto-estima.
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Anexos e Apéndices

Apéndice A — Questionario Sociodemografico

QUESTIONARIO SOCIODEMOGRAFICO

Feminino Masculino Outro

Género

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Ano de nascimento 2007 2008 2000

Ensilno EnsinoA Licenciatura Mestrado Doutoramento
Habilitagoes literarias Basico  Secundario

Menos Entre Mais
Quanto tempo dispende nas de 1h the3h de3h

redes sociais por dia

Facebook Instagram Pinterest Snapchat Linkedin Tiktok Tinder Tumblr
Quais as aplicagdes que mais usa

Twitter Whatsapp Youtube Bereal

36



Apéndice B — Escala de Auto-Estima

MODELO DE AUTO-ESTIMA

Modelo de Morris Rosenberg (1965), adaptado por José Pedro Leitao Ferria(2001).

Para cada item assinale a opg&o que mais se adequa a concegdo de valor que tem para si proprio:

________QUESTOES ] ESCALALIKERT 4 PONTOS

1.Sinto que sou uma pessoa de valor, pelo menos num
plano de igualdade com os outros.

2. sinto que tenho um bom ndmero de qualidades.

3. Em termos gerais estou inclinado(a) a sentir que sou

um(a) falhado(a).

4. Estou apto(a) para fazer coisas tédo bem come a maioria

das pessoas.

5. Sinto que ndo tenho muito de que me orgulhar

6. Eu tomo uma atitude positiva perante mim mesmo(a)

7. No geral, estou satisfeito(a) comigo mesmo(a)

8. Gosta de ter mais respeito por mim mesmo(a)

9. sinto-me por vezes inGtil

10. Por vezes penso que ndo sou nada bom(a)

Concordo
completamente

Concordo

Discordo

Discordo
completamente



Apéndice C — Escala Adicao as Redes Sociais

MODELO DE ADIQKO AS REDES SOCIAIS

Foi utilizado o modelo de Internet Addiction Test (IAT) adaptado s redes sociais (Fuzeiro et al, 2022).

QUESTOES ESCALA LIKERT 6 PONTOS

1. Fica nas redes sociais mais tempo do que
pretendia?

2. Deixa de fazer as tarefas em casa para poder
ficar mais tempo nas redes sociais?

3. Prefere a excitagdo das redes sociais a
intimidade com o seu/sua namorado (a)?

4. Cria novas relagées com outros utilizadores das
redes sociais?

5. As outras pessoas queixam-se em relacéo &
quantidade de tempo gue passa nas redes
sociais?

6. As suas notas ou trabalhos escolares s@o
prejudicados devido & quantidade de tempo que
passa nas redes sociais?

7. Verifica as suas redes sociais antes de fazer
qualguer outra coisa que precisa?

8. 0 seu desempenho ou produtividade no
trabalho sdo prejudicados por causa das redes
sociais?

9. Torna-se defensivo(a) ou guarda segredo
quando alguém lhe pergunta o que estd a fazer
nas redes sociais?

10. Blogueia pensamentos perturbadores sobre a

sua vida com pensamentos calmantes das redes
sociais?
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Néo
aplicavel

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Varias
Vezes

Sempre



Sempre

Varias
Vezes

Raramente Ocasionalmente

Nunca

Né@o
aplicavel
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Apéndice D — Escala de Auto-imagem

MODELO DE AUTO-IMAGEM

Foi utilizada a escala de Auto-Imagem de McCabe e Ricciardelli (2001).
Escala de Likert de 5 pontos

QUESTOES

Extremamente Insatisfeito ~ Neutro Sastisfeito  Extremamente
Insatisfeito Satisfeito
Satisfagdo com o meu peso

Satisfagdo com a forma do meu corpo

Satisfagdo com o desenvolvimento dos meus
musculos

QUESTOES

Nada Pouco Neutro Importante Muito

7 S Importante Importante Importante
Comporando com outras coisas na minha

vida, o meu peso é..

Comparando com outras coisas na minha
vida, a forma do meu corpo é..

Comparando com outras coisas na minha
vida, o desenvolvimento e forca dos meus
musculos é..
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QUESTOES

Muito
Importante

Neutro Importante

Pouco
Importante

Importante
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Apéndice E — Estatistica Descritiva da Amostra

Descriptive Statistics

Std.
N Minimum Maximum  Mean Deviation
Idade 226 17 30 26.20 3.106
Valid N 226
(listwise)
Género
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Feminino 143 63.3 63.3 63.3
Masculino 83 36.7 36.7 100.0
Total 226 100.0 100.0
HablLit
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Ensino Basico 6 2.7 2.7 2.7
Ensino 87 38.5 38.5 41.2
Secundario
Licenciatura 93 41.2 41.2 82.3
Mestrado 40 17.7 17.7 100.0
Total 226 100.0 100.0
TRedesSociais
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Menos de 1h 15 6.6 6.6 6.6
De 1h a 3h 121 53.5 53.5 60.2
Superior a 90 39.8 39.8 100.0
3h
Total 226 100.0 100.0
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Aplicagoes

Whatsapp, Youtube

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Facebook 2 9 9 9
Facebook, Instagram 5 2.2 2.2 3.1
Facebook, Instagram, 3 1.3 1.3 4.4
Linkedin, Tiktok, Twitter
(X), Whatsapp, Youtube
Facebook, Instagram, 1 4 4 4.9
Linkedin, Tiktok, Twitter
(X), Youtube
Facebook, Instagram, 2 9 9 5.8
Linkedin, Tiktok, Whatsapp
Facebook, Instagram, 1 4 4 6.2
Linkedin, Twitter (X)),
Whatsapp
Facebook, Instagram, 1 4 4 6.6
Linkedin, Twitter (X),
Whatsapp, Be real
Facebook, Instagram, 1 4 4 7.1
Linkedin, Twitter (X)),
Whatsapp, Youtube, Reddit
Facebook, Instagram, 1 4 4 7.5
Linkedin, Whatsapp, Be
real
Facebook, Instagram, 3 1.3 1.3 8.8
Linkedin, Whatsapp,
Youtube
Facebook, Instagram, 1 4 4 9.3
Pinterest, Linkedin, Tiktok,
Twitter (X), Whatsapp,
Youtube, Spotify
Facebook, Instagram, 2 .9 .9 10.2
Pinterest, Linkedin, Tiktok,
Whatsapp, Youtube
Facebook, Instagram, 1 4 4 10.6
Pinterest, Linkedin, Tiktok,
Whatsapp, Youtube, Be real
Facebook, Instagram, 1 4 4 11.1
Pinterest, Linkedin,
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Facebook, Instagram,
Pinterest, Snapchat, Tiktok,
Whatsapp, Youtube

Facebook, Instagram,
Pinterest, Tiktok,
Whatsapp, Youtube
Facebook, Instagram,
Pinterest, Whatsapp
Facebook, Instagram,

Snapchat, Tiktok, Twitter
(X), Whatsapp, Youtube

Facebook, Instagram,
Tiktok

Facebook, Instagram,
Tiktok, Twitter (X),
Whatsapp

Facebook, Instagram,
Tiktok, Twitter (X),
Whatsapp, Youtube
Facebook, Instagram,
Tiktok, Whatsapp
Facebook, Instagram,
Tiktok, Whatsapp, Youtube
Facebook, Instagram,
Whatsapp

Facebook, Instagram,

Whatsapp, Youtube
Facebook, Pinterest

Facebook,
Youtube

Instagram

Whatsapp,

Instagram, Linkedin
Instagram, Linkedin, Tiktok

Instagram, Linkedin,
Tiktok, Whatsapp
Instagram, Linkedin,
Tiktok, Whatsapp, Be real
Instagram, Linkedin,
Tiktok, Whatsapp, Youtube
Instagram, Linkedin,

Tinder, Whatsapp

—

N = = O

1.3

1.3

1.8

2.2

3.1

1.3

1.3

1.8

2.2

3.1

11.5

12.8

13.3

14.2

14.6

15.0

16.4

17.3

19.0

21.2

243

24.8
25.2

29.2
29.6
30.1
31.0
31.4
31.9

323



Instagram, Linkedin,
Twitter (X), Whatsapp,
Youtube

Instagram, Linkedin,
Whatsapp

Instagram, Linkedin,
Whatsapp, Discord
Instagram, Linkedin,
Whatsapp, Youtube
Instagram, Pinterest
Instagram, Pinterest,
Linkedin, Tiktok, Twitter
(X), Whatsapp, Youtube
Instagram, Pinterest,
Linkedin, Tiktok, Twitter
(X), Whatsapp, Youtube,
Be real

Instagram, Pinterest,
Linkedin, Tiktok, Whatsapp
Instagram, Pinterest,
Linkedin, Tiktok,
Whatsapp, Be real
Instagram, Pinterest,
Linkedin, Tiktok,
Whatsapp, Youtube
Instagram, Pinterest,
Linkedin, Whatsapp
Instagram, Pinterest,

Snapchat, Tiktok, Tumblr,
Twitter (X), Whatsapp,
Youtube

Instagram, Pinterest, Tiktok
Instagram, Pinterest,
Tiktok, Twitter (X),
Whatsapp, Be real

Instagram, Pinterest,
Tiktok, Whatsapp

Instagram, Pinterest,
Tiktok, Whatsapp, Youtube
Instagram, Pinterest,
Tiktok, Whatsapp,

Youtube, Be real

1.3

2.2

1.3

2.2

332

34.5

35.0

37.2

37.6

38.1

38.5

38.9

39.4

39.8

40.3

40.7

41.6
42.0

442

45.1

46.0
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Instagram, Pinterest, Tinder

Instagram, Pinterest,
Twitter (X), Whatsapp
Instagram, Pinterest,
Whatsapp

Instagram, Pinterest,
Whatsapp, Be real
Instagram, Pinterest,
Whatsapp, Youtube
Instagram, Snapchat,
Linkedin, Tiktok,
Whatsapp, Youtube
Instagram, Snapchat,

Tiktok, Whatsapp
Instagram, Tiktok
Instagram, Tiktok, Be real
Instagram, Tiktok, Twitter
X)

Instagram, Tiktok, Twitter
(X), Whatsapp

Instagram, Tiktok, Twitter
(X), Whatsapp, Be real
Instagram, Tiktok, Twitter
(X), Whatsapp, Youtube
Instagram, Tiktok, Twitter
(X), Whatsapp, Youtube,
Be real

Instagram, Tiktok,
Whatsapp

Instagram, Tiktok,
Whatsapp, Be real
Instagram, Tiktok,
Whatsapp, Youtube
Instagram, Tiktok,

Whatsapp, Youtube, Be real
Instagram, Tinder, Tumblr,
Twitter (X)
Instagram,
Whatsapp, Youtube
Instagram, Twitter (X)

Tinder,

Instagram, Twitter (X)),
Whatsapp

19

1.8

1.3

8.4

4.0

1.8

1.3

8.4

4.0

46.5
46.9

48.7

49.1

50.4

50.9

51.3

553

55.8

56.2

58.4

58.8

593

59.7

68.1

69.0

73.0

73.9

74.3

74.8

75.2
76.5



Instagram, Twitter (X), 1 4 4 77.0
Whatsapp, Discord

Instagram, Twitter (X), | 4 4 77.4
Whatsapp, Youtube

Instagram, Twitter (X), 3 1.3 1.3 78.8
Youtube

Instagram, Whatsapp 11 4.9 4.9 83.6
Instagram, Whatsapp, 1 4 4 84.1
Bumble

Instagram, Whatsapp, 1 4 4 84.5
Messenger

Instagram, Whatsapp, 18 8.0 8.0 92.5
Youtube

Instagram, Whatsapp, 1 4 4 92.9
Youtube, Discord

Instagram, Whatsapp, 1 4 4 93.4
Youtube, SoundCloud

Instagram, Whatsapp, 1 4 4 93.8
Youtube, Telegram

Instagram, Youtube 7 3.1 3.1 96.9
Linkedin, Whatsapp, 1 4 4 97.3
Youtube

Snapchat, Tiktok, Tinder, 1 4 4 97.8
Tumblr

Tiktok 1 4 4 98.2
Tiktok, Whatsapp 1 4 4 98.7
Tiktok, Whatsapp, Youtube 1 4 4 99.1
Twitter (X), Youtube 1 4 4 99.6
Whatsapp, Youtube 1 4 4 100.0
Total 226 100.0 100.0

Apéndice F - Fiabilidade das escalas

Reliability Statistics
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Cronbach's

Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.692 .697 18

Item-Total Statistics

Corrected Item- Squared Cronbach's
Scale Mean if  Scale Variance Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted if [tem Deleted  Correlation Correlation Deleted
All 54.63 67.327 .047 .673 704
A2 54.72 67.802 .032 726 704
AI3 54.72 67.029 .069 .599 701
Al4 54.60 65.112 163 583 .692
AlS 54.45 62.933 307 703 677
Al6 54.57 62.780 300 416 677
Al7 54.52 59.700 446 456 .660
Al8 54.54 63.520 297 567 678
Al9 54.39 57.928 558 .604 .647
ATI10 54.40 58.313 501 583 .653
Alll 54.11 58.117 611 555 .644
All12 54.42 65.605 120 461 .698
All3 54.70 68.601 -.023 142 712
All4 55.14 65.420 139 341 .695
AIl5 55.04 60.319 430 432 .663
All6 54.33 65.110 182 .668 .689
All7 54.58 62.797 335 .630 674
All8 53.92 59.437 573 424 .651
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
.897 .900 10

Item-Total Statistics
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Corrected Item- Squared Cronbach's

Scale Mean if  Scale Variance Total Multiple Alpha if Item

Item Deleted  if Item Deleted  Correlation Correlation Deleted
AE1 26.63 35.977 615 573 .889
AE2 26.69 36.409 617 .603 .889
AE3i 26.88 34.269 679 489 .884
AE4 26.77 35.589 .630 508 .888
AES5i 26.89 34.374 .648 447 .886
AE6 26.99 34.795 713 582 .883
AE7 27.10 34.572 717 590 .882
AESi 27.62 35.597 461 284 901
AE9i 27.26 33.587 679 .662 .884
AE10i 27.21 32.968 734 .688 .880
Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
923 925 20
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Item-Total Statistics

Corrected Item- Squared Cronbach's
Scale Mean if  Scale Variance Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted  if Item Deleted Correlation Correlation Deleted
IATI 25.15 245.744 416 347 923
IAT2 26.71 235.012 .641 532 918
IAT3 27.73 246.567 535 460 921
IAT4 26.65 248.282 330 234 925
IATS 27.00 237.233 .603 420 919
IAT6 27.38 235.823 .650 543 918
IAT7 26.14 233.366 .605 .506 919
IATS 27.02 233.749 .683 592 917
IAT9 27.25 242.439 504 398 921
IATI10 26.82 235.424 .568 418 920
IAT11 27.46 237.344 716 .661 917
IATI12 26.90 237.232 .608 519 919
IATI13 27.66 246.665 529 430 921
IAT14 26.88 236.202 614 485 919
IATIS 27.55 240.186 .662 .595 918
IAT16 26.37 230.188 657 556 918
IAT17 26.71 235.479 .608 504 919
IATI8 27.38 236.578 .652 569 918
IATI9 27.38 239.509 .596 .560 919
1AT20 27.58 240.541 .686 672 918
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Apéndice G - Estatistica Descritiva das Variaveis em Estudo

One-Sample Statistics

Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
AEstima 226 3.0004 .65187 .04336
One-Sample Test
Test Value = 2.5
95% Confidence Interval of
Significance the Difference
One-Sided Two-Sided Mean
t df p p Difference Lower Upper
AEstim 11.541 225 <.001 <.001 .50044 4150 .5859
a
One-Sample Effect Sizes
95% Confidence
Standardizer Point Interval
a Estimate Lower Upper
AEstima Cohen's d .65187 768 .619 915
Hedges' .65405 765 617 912

correction

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the sample standard deviation.
Hedges' correction uses the sample standard deviation, plus a correction factor.

One-Sample Statistics

Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
IAT Total 226 1.4175 .80847 .05378
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One-Sample Test

Test Value=3.5

95% Confidence Interval of

Significance the Difference
One-Sided Two-Sided Mean
t df p p Difference Lower Upper
IAT Tot -38.723 225 <.001 <.001 -2.08248 -2.1884 -1.9765
al
One-Sample Effect Sizes
95% Confidence
Standardizer Point Interval
a Estimate Lower Upper
IAT Total Cohen's d .80847 -2.576 -2.846 -2.304
Hedges' 81117 -2.567 -2.837 -2.296
correction

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the sample standard deviation.
Hedges' correction uses the sample standard deviation, plus a correction factor.

One-Sample Statistics

Std. Std. Error
N Mean Deviation Mean
Almage 226 3.2067 53625 .03567
m

One-Sample Test

Test Value =3

95% Confidence Interval of

Significance the Difference
One-Sided Two-Sided Mean
t df p p Difference Lower Upper
Almage  5.795 225 <.001 <.001 20670 1364 2770
m
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One-Sample Effect Sizes

95% Confidence
Standardizer Point Interval
a Estimate Lower Upper
Almage Cohen'sd 53625 385 250 520
m Hedges' 53804 384 249 S18

correction

a. The denominator used in estimating the effect sizes.
Cohen's d uses the sample standard deviation.
Hedges' correction uses the sample standard deviation, plus a correction factor.
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Apéndice H — Correlagoes

Correlations

AEstima AT Total Almagem

AEstima  Pearson -

Correlation
N 226
IAT Total Pearson -3317 --
Correlation
Sig. (2-tailed) <.001
N 226 226
Almagem Pearson -.085 209" --
Correlation
Sig. (2-tailed) 205 002
N 226 226 226

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Apéndice | — Testes de Hipoteses

Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 3312 109 .106 .61652
a. Predictors: (Constant), IAT Total
ANOVA®
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regressio 10.467 1 10.467 27.538 <.001°
n
Residual 85.143 224 .380
Total 95.610 225
a. Dependent Variable: AEstima
b. Predictors: (Constant), IAT Total
Coefficients”
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.379 .083 40.747 <.001
IAT Total -.267 .051 -.331 -5.248 <.001
a. Dependent Variable: AEstima
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .209? .044 .039 .52555

a. Predictors: (Constant), IAT Total
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ANOVA®

Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regressio 2.832 1 2.832 10.252 .002°
n
Residual 61.870 224 276
Total 64.701 225
a. Dependent Variable: Almagem
b. Predictors: (Constant), IAT Total
Coefficients”
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.010 071 42.585 <.001
IAT Total 139 .043 209 3.202 .002
a. Dependent Variable: Almagem
Model Summary
Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 .0852 .007 .003 53552
a. Predictors: (Constant), AEstima
ANOVA®
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 Regressio 462 1 462 1.612 205
n
Residual 64.239 224 287
Total 64.701 225

a. Dependent Variable: Almagem
b. Predictors: (Constant), AEstima
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Coefficients”

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.415 168 20.312 <.001
AEstima -.070 .055 -.085 -1.270 205

a. Dependent Variable: Almagem
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