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Resumo



O século XXI pode ser considerado o século da evolucao tecnologica, devido a
constantes inovagdes que tém um impacto no nosso dia-a-dia. O aparecimento da Internet e
das Redes Sociais trouxe, com a sua importancia e forte integracao em determinadas culturas
e habitos, novos conceitos e ideologias. Neste sentido, o enquadramento tedrico procura
analisar/entender qual a relevancia das Redes Sociais, mais concretamente o Instagram, no
que diz respeito ao conceito de Body Image e Autoaceitagdo Corporal, na populagdo jovem
portuguesa e feminina.

O principal objetivo desta dissertagdo passa por aprofundar a andlise da relevancia das
redes sociais, com especial foco no Instagram e o impacto das mesmas no conceito € nogao
de “imagem corporal” e autoaceitagdo corporal entre jovens mulheres portuguesas. A
medida que as redes sociais se foram tornando uma parte significativa da nossa vida, tudo o
que ¢ partilhado em plataformas como o Instagram tem uma influéncia cada vez maior na
realidade, o que por sua vez pode trazer tanto impactos positivos como negativos.

Esta dissertagdo procura responder a perguntas como: “De que forma ¢ que as imagens
e mensagens presentes no Instagram influenciam a percep¢do daimagem corporal de cada
um? Quais sdo os padrdes de beleza atuais e predominantes nas redes sociais? De que forma
¢ que os mais jovens lidam com possiveis pressdes ligadas a questdes corporais nas redes
sociais? Para responder a estas perguntas, foi utilizada uma metodologia quantitativa, tendo
sido aplicado um questionario online, construido em conformidade com as pesquisas feitas
e dos objetivos de investigacdo definidos na metodologia.

Concluiu-se que as redes sociais t€ém um impacto, ndo s6 mental como social em jovens
portuguesas do sexo feminimo. Verificou-se ainda que a propria percep¢ao da imagem
corporal pode variar por diversos fatores nao sé internos como externos, sobretudo no que
diz respeito as redes sociais e as influéncias das mesmas. A presenga de temas e conceitos
como Imagem Corporal e Positivismo Corporal tem vindo a crescer em Portugal, sendo cada

vez mais um tema relevante e em discussdo.

Palavras-chave: Redes Sociais, Tecnologia, Imagem Corporal, Positivismo Corporal,
Influenciadores Digitais.

Abstract



The 21st century can be considered the century of technological evolution due to
constant innovations that have an impact on our daily lives. The emergence of the Internet
and social networks has brought new concepts and ideologies with their importance and
strong integration into certain cultures and habits. In this sense, the theoretical framework
seeks to analyze and understand the relevance of social networks, specifically Instagram,
regarding the concepts of body image and self-acceptance among young Portuguese women.

The main objective of this dissertation is to delve into the analysis of the relevance of
social networks, with a special focus on Instagram, and their impact on the concept and
perception of "body image" and self-acceptance among young Portuguese women. As social
networks have become a significant part of our lives, everything shared on platforms like
Instagram has an increasingly significant influence on reality, which can bring both positive
and negative impacts.

This dissertation aims to answer questions such as: "How do the images and messages
on Instagram influence each individual's perception of body image? What are the current
and predominant beauty standards on social networks? How do young people deal with
possible pressures related to body issues on social networks?" To answer these questions, a
quantitative methodology was used, including an online questionnaire constructed in
accordance with the research and investigation objectives defined in the methodology.

It was concluded that social networks have an impact, both mentally and socially, on
young Portuguese females. It was also found that the perception of body image itself can
vary dueto various factors, both internal and external, especially concerning social networks
and their influences. Themes and concepts such as body image and body positivity have
been growing in prominence in Portugal, increasingly becoming relevant and a topic of

discussion.

Keywords: Social Media, Technology, Body Image, Body Positivity, Digital

Influencers.
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Introdugao

Ao longo dasultimas décadas, tem sido evidente uma alteragdao nos padrdes de beleza e
nano¢ao daquilo que entendemos como imagem corporal. No cendrio atual dasredes sociais,
onde as imagens e representacdes visuais desempenham um papel fulcral, a propria imagem
e autoaceitagdo corporal surgem como temas criticos e relevantes para investigacdo e
reflexdo. O uso de redes sociais, sobretudo entre jovens, tem vindo a alterar a maneira como
o individuo perceciona a sua propria nogdo corporal e as expectativas sociais relacionadas
com a imagem corporal. Assim, esta investigagdo tem por objetivo explorar a relacdo entre
jovens portuguesas do sexo feminino, as redes sociais e as suas percecoes de imagem
corporal. A pertinéncia desta pesquisa passa por compreender varios pontos, que estdo
diretamente relacionados com o tema desta dissertagdo. Como mencionado anteriormente, ¢
relevante entender a mudanca nos padrdes de beleza. De acordo com Baudrillard (1995), os
meios de comunicagdo de massas tinham a tendéncia de estabelecer padrdes de beleza.
Assim, tendo em conta o publico jovem mais suscetivel a estes meios, esta mais facilmente
sujeito a um impacto maior. Procura-se ainda entender, a distingdo existente entre aquela
que ¢ a percepcao darealidade e a realidade em si. Saiphoo (2019) refere que meios como
anuncios, outdoors, entre outros, sdo um exemplo evidente da deturpagdo relativa a imagem
corporal representada, ou seja, a percepcdo manipulada da realidade. Assim, procura-se
responder ou compreender estas questdes, com base numa revisao de literatura que nos
apresenta diversos pontos de vista e comparagdes temporais sobre os temas em questao.

O ponto de partida desta investigagao passa por responder a questao: Qual o impacto do
Instagram no conceito/nogao de Body Image ¢ na Autoaceitagdo Corporal?

A presente dissertacao esta dividida em 6 capitulos. O primeiro capitulo diz respeito ao
enquadramento tedrico do tema, recorrendo a literatura existente. Neste capitulo, o focoé a
Internet e as Redes Sociais, mais concretamente desde o aparecimento da Internet, quais os
principais tragos e caracteristicas € consequentemente, quais as principais plataformas online
e o Instagram, analisando ainda o panorama das redes sociais em Portugal. O segundo
capitulo, tem por foco os influenciadores, abordando o seu surgimento e caracteristicas, a
sua relagdo com as marcas e a identificagdo dos principais influenciadores a nivel
internacional e nacional. O terceiro capitulo e Gltimo do enquadramento tedrico, tem por

tema principal a evolu¢do desde a representagdo do corpo nos media ao nascimento do
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movimento de Positivismo Corporal. O quarto capitulo da inicio a parte pratica desta
investigacdo, ¢ apresentada a metodologia aplicada a parte empirica do trabalho, que inclui
a apresentacdo ¢ relevancia da investigacdo, a questdo de partida e os objetivos de
investigacdo, formulados para o estudo e ainda a definicdo do universo e amostra. Para o
apuramento de resultados, a partilhar no capitulo 5, seguiu-se uma abordagem cientifica
quantitativa, tendo por base a formulagdo deum questiondrio online. No seguinte capitulo,
¢ feita uma apresentagdo dos resultados obtidos através da aplicagdo do inquérito por
questiondrio online, a sua andlise descritiva e resposta aos objetivos formulados. Por fim, ¢
apresentada uma discussao de resultados, terminando com a conclusdo do trabalho,

limitagdes de investigagdo e sugestdes para investigacdes futuras.
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Parte I — Enquadramento Teorico

Capitulo 1 — Internet e Redes Sociais

Neste primeiro capitulo, serd analisado o percurso dalInternet, desde o seu aparecimento,
até ao inicio do milénio. De seguida, o objetivo passa por definir e caracterizar os principais
tragos das Redes Sociais, provenientes da Internet.

Apos abordar este tema, ¢ importante focar em quais as principais plataformas online e
as suas caracteristicas, focando consequentemente a aten¢ao narede social Instagram, arede
social que serd o foco desta dissertagdo. Por fim, neste primeiro capitulo, pretende-se

especificar e analisar a presenga das Redes Sociais em Portugal.

1.1. A Internet até ao inicio do milénio

Numa primeira Era, partindo do ponto de vista de Dellarocas (2004), a Internet era
utilizada de forma individual, pelo utilizador, mas em pouco tempo, também grandes
empresas aproveitaram este canal para fazer a sua propria divulgagdo e comegar aquilo que
conhecemos como manipulagdo do consumidor. No inicio dos anos 90, milhdes de pessoas
comegaram a ter a possibilidade de acesso ao mundo online o que por sua vez causou um
boom no mundo digital.

A Amazon e o eBay, nascidos em 1995, transformaram a experiéncia individual dos
utilizadores numa industria de e-commerce. Mais tarde, em 2001, apareceu a Wikipédia,
uma plataforma online que representa uma enciclopédia multilingue de licenga livre onde

toda a gente pode colaborar com o seu conhecimento.

“As redes sociais online assumem-se como uma plataforma que potencializa a
criagdo, manuten¢do e¢ desenvolvimento de relagdes entre as marcas € o0s
consumidores.” (Ferreira, 2015, p. 5)

Em 1999, Lévy justificou o crescimento do ciberespago como sendo uma consequéncia
da grande procura por parte de um publico que tanto explorava novas formas de comunicar
entre si como encontrava abertura para novos métodos de se relacionar. Outro motivo que
levou a este crescimento, foi a criagdo de um novo espaco de comunicacdo pronto a ser

explorado e utilizados por foros econdmicos, politicos, culturais e até humanos. Por
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ciberespaco, Lévy (1999) entendia o termo como um meio de comunicagdo, resultado da
interconexdo dos computadores a nivel mundial. Esta defini¢do representava ndo so6 o
“aspeto fisico” da comunicacao digital, mas também o que estava por detras disso, isto ¢, o
imenso universo de informagdes dentro do ciberespago assim como as pessoas, ‘“‘seres
humanos” que nele navegam. Se para Costa (2005) o ciberespaco se trata de um espago que
favorece a comunicagdo ndo presencial, para Recuero (2005), este é considerado um “nao
lugar” onde se ddo interagdes sociais de forma virtual, ou comunicagdo ndo presencial,
através de um fluxo de troca de informacdes entre dispositivos técnicos conectados a uma
rede virtual, que conhecemos como Internet. Em linha com estes autores, também Carpim
(2014), definiu a caracterizacdo do ciberespagco como o lugar de consolidagdo da
cibercultura, onde as pessoas de qualquer ponto do mundo estdo conectadas e tém uma
comunicagdo interativa e instantanea.

Donath et al (1999), defende que no ciberespaco, ndo existem um conjunto de aspetos
que por norma estao presentes na comunicagao “fisica”, causando uma alteragao na perce¢ao
entre individuos. Anos depois e na mesma linha de pensamento, Recuero (2005) afirma que
o ciberespaco € o espaco ondeas interagdes sociais se dao de uma forma virtual, sendo assim
um ndo lugar, por nao ser fisico e através de uma troca de informagdes entre dispositivos
técnicos que estdo todos ligados a uma rede virtual em comum, mais conhecida como
Internet. Em 2014, Carpim reformula a definicdo de ciberespago de Lévy e defende que este
¢ essencial para a constru¢ao de identidade dos individuos e para a consolidacao da
cibercultura, pois ¢ ai que a comunicagdo entre pessoas de todo o mundo se d4, gerando uma
comunicacgao interativa e instantanea.

Lino e Sarti (2019) entendem que a procura do Homem por formas para comunicar e se
relacionar faz parte da sua natureza, estando perto ou longe do outro individuo. Este
conceito, traduz o mundo de oportunidades que o aparecimento da Internet trouxe.

Os autores Raacke e Bonds-Raacke (2008), consideram que “o aumento dautilizagcao da
Internet como uma nova ferramenta de comunicagdo mudou a forma de interagdo das
pessoas.” Lino e Sarti (2019) defendem que o aparecimento da Internet ndo surgiu da noite
para o dia, mas sim apds um processo longo e historico, entre inovagdes e evolugdes, a
comecar na décadade 50, com o nascimento da informatica, destoandonovamente na década
de 70, com o aparecimento dos microcomputadores que comegavam a chegar a casa das

pessoas. Contudo, apenas nos anos 90 ¢ que Lévy (1999) considera que se tenha dado a
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“ascensdo” da internet € onde se deuo arranque das transformagdes que esta nova tecnologia
viria causar.

E importante perceber de que forma varios autores definem o conceito de Internet e
sublinhar que Newman (1991) previu que a Internet iria alterar o significado de distancia,
em termos geograficos, provocar um aumento de volume e velocidade das comunicagdes e
ainda tornd-las mais interativas.

Hortinha (2002) defende que nos anos 60, numa fase inicial, a Internet apareceu como
uma rede fechada, com o nome de “Arpanet’. Esta Internet, teria sido criada por militares
do Estados Unidos e a sua utilizagdo era sobretudo para trocar informagdes entre
computadores do governo. Mais tarde, em 1993, viria a deixar de ser utilizada apenas por
governos e académicos e passar a estar presente nas esferas publicas, mas também privadas,
ou seja, na casa de cada individuo para um uso pessoal. Para Alturas (2013), a Internet ¢
aquilo que Hortinha ja caracterizava como uma fase mais avangada e pessoal, tratando-se de
um conjunto de centenas de milhares de redes ndo sé publicas, mas também privadas em
todo o mundo. Na sua definicdo, Alturas (2013) afirma ainda que a Internet contém uma
grande variedade de recursos e servicos ao dispor de quem a utiliza, seja paginas,
documentos, e outro tipo de ficheiros interligados através de hiperligagdes da World Wide
Web (www).

Explorando um pouco este conceito, a World Wide Web surgiu nos anos 90 gracas a
Berners-Lee, o seu criador e veio ajudar a mudar a Internet, levando-a até ao que conhecemos
hoje. De acordo com Hillstrom (2005), foi com o aparecimento da World Wide Web que a
Internet deixou de ser um conjunto de redes separadas para passar a ser uma rede de
servidores interligados. E também importante frisar que a propria World Wide Web evoluiu,
passando por 3 fases chave: Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0, termos que de acordo com Fuch
(2010), servem apenas para caracterizar a evolu¢ao dos processos deinformacdo da Internet.

Sobre a Web 1.0, Berners-Lee, um fisico britanico, define esta primeira “fase” como
uma Internet apenas para leitura, “read-only web”, por ser estética e unidirecional, ou seja,
os utilizadores ndo tinham qualquer impacto ou contribuic@o, servindo apenas para pesquisar
e obter informagao.

Em 2004 chega a Web 2.0, que ao contrario da Web 1.0 ¢ bidirecional, ou seja, existem
uma maior interagao por parte dos utilizadores, sendo considerada uma Internet ndo s6 para

ler, mas também para escrever “read-write web” dando origem a um design mais flexivel, a
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atualizacdes e a criagdo de conteudos participativos (Aghaei, Nematbakhsh & Farsani,
2012).

A Web 2.0 ainda ¢ considerada a versao “base” daquilo que utilizamos até aos dias de
hoje, mas pouco depois do surgimento da Web 2.0 apareceu a Web 3.0, em 2006. De acordo
com Naik & Shivalingaiah (2008) a Web 3.0 ¢ um conceito utilizado para descrever a 3* fase
deevolucdo daweb e ondea interacdo € a chave. Era agora possivel transformar a web numa
base de dados e trabalhar na gestdao dos mesmos. Os autores afirmam ainda que a Web 3.0
chegou com a promessa de “organizar a informacao do mundo” de uma forma ainda mais
logica que a do Google.

Retomando a evolucao da Internet, podemos dizer que a sua massificagdao teve “inicio”
no fim da décadade 90. Nesta altura, a internet j4 chegava a 16 milhdes depessoas (Castells,
2004), sendo por isso considerado, segundo Castells, o nascimento oficial da Internet, no
ano de 1995. Aratjo e Rios (2010) defendem que a mudancga de paradigma na utilizagdo da
Internet foi resultado do surgimento denovos recursos tecnologicos e por sua vez o aumento
do volume e velocidade de trafego, entre outros. Tudo isto, contribuiu para uma “revolugdo”
do conceito que era a Internet e para uma maior autonomia dos utilizadores da mesma.

Na mesma linha de pensamento, Kotler (2011) afirma que foi no inicio da década de
2000, que as massas entraram neste mundo digital, naquela que foi conhecida a vaga danova
tecnologia, onde existia agora a possibilidade de conectividade, interatividade entre
individuos, mais acesso a computadores e telemoveis de forma mais acessivel uma vez que
a sua existéncia deixou de ser tdo escassa e ainda Internet a baixo custo o que facilitava o
acesso.

Atualmente, a Internet ¢ utilizada por mais de 5 mil milhdes de pessoas em todo o mundo
(Figura 1), sendo que pelo menos 750 milhdes de utilizadores sdo europeus, ainda que a Asia

seja o maior representando, com quase 3 mil milhdes de utilizadores.
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WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
2023 Year Estimates
World Regions Population Population | Internet Users | Penetration Growth Internet
(2022 Est.) % of World 31 Dec 2021 | Rate (% Pop.) | 2000-2023 | World %
Africa 1,394,588,547 17.6 % 601,940,784 43.2 % 13,233 % 1.2 %
Asia 4,352,169,960 54.9%| 2,916,890,209 67.0 % 2,452 % 54.2 %
Europe 837,472,045 10.6 % 747,214,734 89.2 % 611 % 13.9 %
Latin America [ Carib. 664,099,841 8.4 % 534,526,057 80.5 % 2,858 % 9.9 %
North America 372,555,585 4.7 % 347,916,694 93.4 % 222 % 6.5 %
Middle East 268,302,801 3.4 % 206,760,743 771 % 6,194 % 38%
Oceania / Australia 43,602,955 0.5% 30,549,185 701 % 301 % 0.6 %
WORLD TOTAL 7,932,791,734 100.0 % | 5,385,798,406 67.9 % 1,392% | 100.0 %

Figura 1 - Principais estatisticas da populagdo na Internet (2023) Fonte: Internet World Stats

1.2.

Redes Sociais — Defini¢des e Principais Caracteristicas

As redes sociais, no seu formato digital, comecaram a ganhar forca logo apds o

aparecimento da internet no inicio dos anos 2000, mais concretamente com o aparecimento

da World Wide Web. O seu conceito esta, atualmente, ligado a tecnologia, sendo assim

conhecidas como “redes sociais online”. Segundo Aichner et al. (2020) o termo “social

media” foi utilizado pela primeira vez em 1994, em Tokyo. Foi nesta altura que, de acordo

com o autor, as primeiras plataformas de social media comegaram a ser desenvolvidas e

langadas.

Em pouco tempo, o niimero de plataformas de social media e o nimero de utilizadores

das mesmas aumentaram de forma significativa, tornando-as assim nas aplicacdes

/plataformas mais importantes da Internet. Mas esta viria a ser apenas uma de muitas

defini¢cdes do conceito social media ao longo do tempo.

“A expressaoredesocial foi criadapor Radcliffe-Brownna décadade 50 e pretende
caracterizar a estrutura social enquanto uma rede de relagdes institucionalmente

controladas ou definidas.” (Acioli, 2007, p. 3).

Tanto Acioli como Recuero (2005), consideram que este tipo de rede tem por base a

interagdo social, ou seja, tem como objetivo interligar e conectar as pessoas fomentando a

comunicagdo entre as mesmas, criando ou mantendo uma relagdo entre as duas partes. Lino

e Sarti (2019) defendem o mesmo, mas adicionando ainda o propdsito e objetivo de
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visibilidade social presente neste meio. Mas esta definicdo pode alterar-se consoante o
contexto.

Se falarmos do significado das redes sociais num contexto ligado ao Marketing, Kaplan
e Haelein (2012), consideravam que as redes sociais representavam plataformas onde as
pessoas construiam relagdes e partilhavam informagdes e/ou sentimentos. Assim, aquilo que
Kaplan e Haelein (2012) consideravam como “ligagdes/relagdes sociais” também Quinton e
Wilson (2016) e Muller e Peres (2019) apelidaram de “lagos sociais”. De acordo com
Aichner et. al (2020), nos ultimos 25 anos, houve um nimero incalculdvel de investigadores
e autores que formularam definicdes variadas, daquilo que sdo as Redes Sociais. Para
Toma¢l, Alcara e Di Chiara (2005), foi a partir do momento em que os meios de
comunicagdo se comegaram a desenvolver, sobretudo depois do aparecimento da Internet,
que as relacdes sociais comprovaram ocorrer independentemente do espaco fisico ou
geografico, sendo que comprova o que Wellman (1996) defendia, sobre como a
representacdo e interpretacao das relagdes sociais estdo fortemente ligadas a realidade que
as rodeia, sendo influenciada pelo seu contexto.

Contudo, as redes sociais nao nasceram com este significado. De acordo com Castells
(2007), existe uma relacdo direta das redes com a sociedade, construida na Era da
Informacao, definindo os individuos como um “conjunto de nds interconectados”. Para
Castells, estas representam um sinénimo do conceito relacionado com a sua ideia de
“sociedade em rede” que difere consoante varios fatores, como a cultura, as instituicdes e a

historia de cada sociedade.

“O surgimento da sociedade em rede (...) ndo pode ser entendido sem a interagdo
de duas tendéncias: o desenvolvimento denovas tecnologias da informagao e a tentativa
da antiga sociedade de reaparelhar-se com o uso do poder da tecnologia para servir a
tecnologia do poder.” (Castells, 2007, p. 98)

Para Manuel Castells (2005) uma sociedade em rede representa a forma como as novas
tecnologias de rede trouxeram novas capacidades a uma velha forma de organizagdo social,
criando uma nova forma de os individuos interagirem entre si, emrede. Costa(2005) defende
que o conceito de redes sociais se traduz numa compreensdo da interacdo humana de uma
forma mais ampla que o de uma comunidade. Para Boyd (2007), as redes sociais sao
definidas como servigos provenientes da web que permitem aos individuos construir um

perfil publico ou semipublico, articulado a uma lista de outros utilizadores com quem
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partilham uma conexao/ligacdo. Assim como para Kaplan e Haenlein (2012, p. 101), que
defendem que as redes sociais podem ser definidascomo “um grupo deaplicacdes derivadas
da Internet que provém das ideologias e tecnologias criadas com a Web 2.0. e que permitem
a criacao e mudanga do contetdo criado pelo utilizador”.

Carpim (2014) afirma que o termo nao ¢ moderno, mas remete sim para uma altura em
que o homem, que nunca deixou de viver em comunidade, criou as primeiras redes sociais
ao estabelecer as primeiras relagdes sociais com outros individuos. Entende-se assim e ainda
em linha com Carpim que as redes sociais passaram de ser apenas fruto de uma relagao
presencial para serem criadas através do virtual e online.

De uma forma geral, as redes sociais tém vindo a contribuir cada vez mais para a nossa
sociedade tendo, segundo Tomaél (2005), ultrapassado o ambito académico, cientifico ou
mesmo profissional e foram ganhando for¢a noutras esferas, como € o caso daesfera pessoal.
Tomaél (2005) afirma ainda que nas redes sociais, cada individuo tem a sua funcdo e
identidade cultural. O que justifica o crescimento célere e o porqué de as redes sociais se
terem tornado “virais” com as suas caracteristicas atrativas, intuitivas ¢ faceis de utilizar

(Simas, 2018).

“(...)Naeradainformacdo, as fungdese processos sociais organizam-se cada vez mais
em torno deredes. Quer se trate de grandesempresas, do mercado financeiro, dos meios
de comunicacdo oude ONG’s, constatamos assim que a organizacdo em rede se tomou
um fenémeno social importante. (Capra, 2002, p.267).

Segundo Li, Larimo e Leonidou (2020), a ultima década experienciou um
desenvolvimento de interagdes complexas e multifacetadas entre empresas e clientes, através
dautilizagdo dasredes sociais. Por um lado, os autores concordam que as empresas estao a
beneficiar da expansdo geografica que as redes sociais trazem para alcangar novos clientes,
reforgar as avaliagdes/feedback por parte dos consumidores e reforgar a relagdo com os
mesmos. Por outro lado, os clientes/consumidores tém também a oportunidade de fazer parte
do processo de comunicacgdo, dentro do marketing, ao tornarem-se criadores/colaboradores
de contetido ou comentadores de mensagens mediaticas.

Em 2016, Lamberton and Stephen, alinhados com os autores Li, Larimo e Leonidou
(2020), afirmaram que o papel das redes sociais teve uma evolugdo gradual que partiu de

uma simples ferramenta de marketing para uma fonte de inteligéncia no mundo do
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marketing, tornando-se assim “imperativo” para os empreendedores, alcangar o beneficio de

uma performance superior, para uma melhor e mais eficaz estratégia de marketing.

“As redes digitais representam hoje um fator determinante para a compreensao da
expansdo de novas formas de redes sociais e da ampliagdo de capital social na nossa
sociedade.” (Costa, 2005, p. 244)

Segundo Antonio Zuin & Luiz Gomes (2017), pode-se mesmo dizer que quem ndo tem
uma presenca digital € como se nao existisse, na medida em que € quase necessaria uma
manifestagdo digital para “provar” a sua existéncia fisica. Também Lino e Sarti (2019)
afirmam por isso que as redes sociais como um lugar nao s6 de comunicagao através de uma
troca de mensagens, mas também como um lugar de conquista de visibilidade social.

Atualmente, as redes sociais sdo uma das atividades mais populares do mundo online.
De acordo com o Digital 2020: April Global Statshot, existiam em abril de 2020 cerca de
3,8 mil milhdes de utilizadores ativos nas redes sociais, o que equivale a dizer que o numero
de utilizadores na internet e das redes sociais aumentou cerca de 300 milhdoes em relacao aos
12 meses anteriores. Em parte, este aumento ficou a dever-se ao contexto de isolamento
social prescrito pela pandemia da COVID-19, mostrando ainda um aumento de 7% em
comparagdo ao ano de 2019. Atualmente, os ultimos dados, referentes ao Digital 2022: April
Global Statshot, apontam para 4,7 mil milhdes de utilizadores ativos nas redes sociais. Esta
“nova” realidade faz com que varios pontos de uma sociedade sejam tomados em
consideracdo, desde a educagdo que tanto pode ser presencial como digital, o lazer, o
quotidiano em si e por sua vez a cultura que acaba por se adaptar a esta realidade digital
consoante o desenvolvimento de cada sociedade.

A utilizagdo das Redes Sociais tornou-se um hébito bastante frequente. O numero de
utilizadores ativos nas redes sociais cresce de minuto para minuto, tanto em Portugal como
no resto do mundo. A utilizagdo de redes sociais com o intuito de partilhar e conectar a
alguém que esteja perto ou longe ¢ também confirmada pelo estudo feito por Heller Baird
(2011, p. 33), onde se perguntou a amostra por que razdo utilizavam redes sociais ou Social
Networking Sites e cerca de 70% da amostra referiu que o fazia para se conectar com um
grupo de amigos ¢ familia e apenas 23% referiu que era para interagir com marcas.
Alghizzawi (2019), refere que em 2018, o nimero de utilizadores ativos nas redes sociais

rondava os 3,56 mil milhdes. O autor, refere ainda que a grande maioria das pessoas, utiliza
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o marketing digital e as redes sociais de forma intensiva, devido ao seu papel de consumidor
de bens e servicos, procurando assim mais informagao, através destes meios, dos produtos
consumidos € ao mesmo tempo comunicando e partilhando a sua experiéncia com os outros.

Em 2021, o Pew Research Center, um centro de investigacdo, sediado em Washington
DC, que investiga e fornece informagdes sobre questoes, atitudes e tendéncias que afetam
ndo s6 os Estados Unidosda América como o mundo, entrevistou 1,502 cidaddos americanos
de 25 de janeiro a 8 de fevereiro desse ano. Esta amostra, revelou que independentemente
de controvérsias que vao surgindo e de sentimentos negativos associados e/ou provenientes
do uso das redes sociais, 7 em 10 cidaddos americanos afirmou usar qualquer tipo de rede
social. Neste mesmo estudo, foi dado o exemplo do Facebook, que nos ultimos 5/6 anos
perdeu adesdo e estabilizou o crescimento, contudo, continua a ser uma das redes sociais

mais utilizadas por adultos nos Estados Unidos.

1.3.  Principais Plataformas e suas caracteristicas

De acordo com Mizruchi (2006), entre 2003 e 2006 o nimero de utilizadores, pesquisa
e popularidade das redes aumentou visivelmente. Um dos motivos deste aumento, foi o
aparecimento do social network site Facebook. De acordo com Boyd (2007), a rede social
foi criada no inicio de 2004, e era valida apenas para os alunos de Harvard (faculdade onde
foi criada a rede social).

Em pouco tempo passou a servir de suporte para outras faculdades e um ano mais tarde,
ja em 2005, comecou a ser utilizado por escolas de ensino secundéario e eventualmente por
todaa gente. Segundo Good (2013), o Facebook comecgou por ser uma plataforma de simples
gestdo para estudantes, tendo vindo a tornar-se num espaco de partilha de varios tipos de

conteudos entre utilizadores de diferentes geracdes.

“Since the addition of the photo application in 2005, the news feed and extension
of membership to non-students in 2006, various third-party applicationsin 2007, and
the ‘timeline’ in 2011, Facebook has become a multigenerational and multimedia depot
where a wealth of personalized texts, images and videos are exchanged daily between
hundreds of millions of users of different ages and backgrounds.” (Good, 2013, p. 563)

Ja o Twitter, atualmente conhecido por “X”, foi criado em 2006, tanto em Portugal como

no resto do mundo ficou aquém do que se esperava, pois segundo Barriga (2018, p.544),
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estimava-se que em 2014, ou seja, oito anos depois do seu nascimento, “cerca de 23% de
todos os utilizadores de internet adultos e um quinto de todaa populagdo adulta usasse o
Twitter”, o que ndo se verificou.

Entre os portugueses o Twitter ¢ pouco utilizado (até o Facebook Messenger ou o
WhatsApp sdo mais utilizados, sendo que o Facebook continua a ser de longe a rede mais
utilizada) (Barriga, 2018, p. 545).

Em 2015 o niimero de utilizadores ativos mensais ja se encontrava estagnado nos 330
milhoes. Ainda assim, de acordo com o mesmo autor, o numero de utilizadores ¢
significativamente mais forte nos Estados Unidos da América do que nos restantes paises.
Durante o ano de 2022, mais concretamente a 27 de outubro, o Twitter foi comprado por
Elon Musk, diretor-executivo da Tesla e SpaceX. Desde ai, varias alteragdes tém sido feitas
a plataforma, tendo sido a mais recente e de acordo com Stokel-Walker (2023) a mais
emblematica, quando Musk substituiu o famoso Péassaro Azul, imagem de marca do Twitter
durante 17 anos, por um “X”, que altera também o nome da plataforma. Stokel-Walker,
afirma aindaque a justificacdo por detrasdaescolha destenome podeestar ligada a “X.com”,
uma empresa online de pagamentos que langou em 1999 e que viria a ser um sucesso ao
fundir-se com o famoso Paypal. Assim, a marca Twitter deixa oficialmente de existir a 24
de Julho de 2023, passando assim o antigo Twitter um novo nome, logotipo e
posicionamento de marca.

No que dizrespeito ao YouTube, plataforma criada em 2005 e que ficou conhecido como
o maior fendmeno de cultura participativa, devido a quatro caracteristicas chave: ¢ um
website com trafego elevado, ¢ uma plataforma de difusdo, um arquivo de media e ainda
uma rede social (Burgess e Green, 2009). Isto vai de encontro a defini¢do de Pikas e
Sorrentino (2014), que uns anos mais tarde definiram a plataforma como uma rede social de
partilha de conteudos pela forma de videos. Contudo, os autores afirmam que por volta de
2014 se comecava a posicionar como uma social networking webpage. O Y outube esté
disponivel em mais de 100 paises e em 80 idiomas.

Nesta plataforma, de rapido e grande crescimento, verificavam-se, em 2016, cerca de
dois milhdes e meio de utilizadores mundialmente a cada semana (Marktest, 2016). De
acordo com a plataforma Kinsta, de implementagdo de websites, em 2020 o Youtube ja

contava com 2 mil milhdes de utilizadores, o que na altura equivalia a um ter¢o de todos os
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utilizadores da internet. Segundo Augusto, Santos e Santo (2021) a plataforma Y outube ¢
das redes sociais com mais utilizadores no mundo inteiro sendo que Portugal ndo é excecao.
Atualmente, de acordo com a Statista (2022) mais de 2,6 mil milhdes de pessoas em

todo o mudo utilizam o Youtube pelo menos uma vez por més.

1.4. Instagram

Criado a 6 de outubro de 2010, pelos programadores Kevin Systrom e Mike Krieger, a
rede social nasceu com o objetivo de permitir ao utilizador partilhar e socializar, com
amigos, através da publicacdo de fotografias e mais tarde, videos. A primeira versao langada

3

ao publico, gera 25,000 inscrigdes/registos no primeiro dia de “vida” da rede social.
(Instagram, 2010).

Dois anos apos a sua criacdo, o Instagram junta-se a outra poderosa rede social: o
Facebook. A declaracdo dessa jungdo foi dada por um dos fundadores, Kevin Systrom, em
abril de 2012. Esta jungao de redes deve-se ao facto do fundadordarede social Facebook,
Mark Zuckerberg, ter comprado o Instagram, quando a rede foi adquirida pela American
Company Facebook Inc, mais conhecida por Facebook.

Em 2016, seis anos apds a sua criacdo, o Instagram celebrava 500 milhdes de
utilizadores, sendo que 300 acediam a rede social diariamente e 80% da comunidade vivia

fora dos Estados Unidos da América. Em 2018, Kevin Systrom e Mike Krieger anunciaram

que iam “deixar” o Instagram.

“We’re planningon leaving Instagram to explore our curiosity and creativity again.
Building new things requires that we step back, understand what inspires us and match
that with what the world needs; that’s what we plan to do.” (Instagram, 2018)

Quando o Instagram foi criado, a app gratuita, apenas funcionava em plataformas i1OS,
sistema operativo dos iPhones, iPods e iPads, ou seja, produtos da Apple. Apenas em 2012,
dois anos depois dasua criagdo, € que a app foi lancada para telemoveis de sistema operativo
Android. No mesmo dia, a 9 de abril de 2012, a aplicacdo foi descarregada/instalada mais
de 1 milhdo de vezes, em menos de 24 horas. Atualmente, qualquer pessoa com um
smartphone, computador ou tablet, consegue aceder a rede social, em qualquer sistema

operativo.
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Como ja tinha sido mencionado anteriormente, a rede social nasceu com o simples
intuito de partilhar fotografias, contudo a base de relacionamentos dentro da app era
especifica. No Instagram, os amigos desempenham o papel de “seguidores”, ou seja, pessoas
que ficam vinculadas a uma pagina de Instagram em especifico ¢ que tém acesso ao seu
conteudo, que pode ser carregado, editado e partilhado, seja de forma “crua” e organica ou
com a presenca de filtros digitais. Uma app que nasceu para promover uma nova forma de
comunicagdo, com os outros e de si mesmo. Os autores Malighetti et al (2020) defendem
que com a divulgacdo deste tipo de imagens no Instagram, as pessoas podem por fim
comunicar e partilhar de uma forma mais leve, a complexidade por detras das suas emogdes,
com uma audiéncia maior e de forma mais genuina e intuitiva. Os mesmos autores defendem
ainda que o Instagram funciona através de dois tipos principais de comunicagao. O primeiro
diz respeito a imagem e o segundo ao texto, ou seja, cada utilizador escolhe o que publicar,
seja uma fotografia do seu almoco, do seu dia a dia, do seu animal de estimagdo e depois
associa uma descricdo e hashtags “#” a cada publicacdo online, de forma que seja mais facil
para outros utilizadores encontrar aquele conteudo.

Também Djafarova e Rushworth (2017) caracterizam o Instagram como uma plataforma
que tem por base a estética visual e a partilha de imagens com edicdo e/ou filtros, o que ¢é
uma caracteristica favoravel para a promoc¢ao de produtos e para a popularizacio de um
determinado estilo de vida. Nos ultimos anos e na sua evolucao, o Instagram passou a ser
mais do que uma plataforma de partilha do quotidiano. Blight et al (2017) afirmam que o
Instagram, serve também como aplicagdo que permite ao utilizador angariar seguidores,
conectar-te com diferentes marcas ¢ entidades e ainda facilita a interacdo social entre
consumidores. De acordo com Teo et al (2018), consoante a plataforma ia crescendo em
nimero deutilizadores, mais aten¢do comegava a atrair por parte de organizagdes comerciais

e assim comegaram a ser lancadas campanhas de marketing na plataforma.

1.5. Redes Sociais em Portugal

A utilizacdo das Redes Sociais veio a tornar-se um habito bastante enraizado no
quotidiano. Segundo Recuero (2009) as redes sociais na Internet sdo representagdes dos
atores sociais ¢ das suas conexdes. Estas representacdes traduzem-se de forma

individualizada e personalizada, através dos perfis pessoais criados nas mesmas.
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“As redes sociais também devem ser diferenciadas dos sites que as suportam. (...)
a rede social ¢ uma metafora utilizada para o estudo do grupo que se apropria de um
determinado sistema, o sistema, em si, ndo ¢ uma rede social, embora possa
compreender varias delas.” (Recuero, 2009)

Recuero (2009) defendeainda que os sites que suportam as redes sociais sdo conhecidos
como “sites de redes sociais”, ainda que as ferramentas de comunica¢do sejam mediadas
pelo computador capaz de suportar as redes sociais. Boyd e Ellison (2007) caracterizam
esses sistemas como 0s que permitem o suporte da rede social, sendo essa uma caracteristica
especifica. Assim, esses sites permitem uma nova forma de “espaco publico mediado”
representando um espaco onde as pessoas se podem reunir de forma publica e através da
mediacao da tecnologia.

Num estudo feito em 2012, “A Sociedade em Rede — A Internet em Portugal” concluiu-
se que os portugueses utilizavam a Internet maioritariamente para consulta de informacao.
Na altura, 97,3% dos portugueses que utilizavam redes sociais tinham perfil criado no
Facebook, revelando assim uma percentagem esmagadora de utilizadores da rede social
Facebook. 50,1% dos inquiridos consideravam as redes sociais fulcrais para manutengao das
suas amizades e lagos sociais. De acordo com Gongalves (2017), as redes sociais foram
sendo exploradas de forma sélida pelos portugueses, com uma atividade diversa consoante
cada rede e utilizadas, muitas vezes, em simultaneo.

Durante muitos anos, de acordo com Miranda et al (2010), o Hi5 foi a rede social online
mais popular em Portugal, tendo surgido em 2003 com o intuito de “partilhar amizades”. Era
sobretudo utilizado para disponibilizar informacgao pessoal, fotografias e comentarios entre
amigos. O grupo etario que mais utilizava esta rede social eram jovens que tinham entre os
13 e 16 anos deidade. No ano seguinte, em 2011, de acordo com o estudo “A Sociedade em
Rede — A Internet em Portugal” (2012), confirmou-se a decadéncia da rede social Hi5,
contando apenas com 18,7% dos utilizadores e tornando-se um “falhanco” global no que diz
respeito a networking.

Na andlise feita por Perdiz (2016), verificamos que as redes sociais mais utilizadas no
ano de 2018 eram, por ordem decrescente: Facebook, Y outube, Instagram e Twitter. Entre
2016 até 2020, em Portugal, podemos afirmar que o Instagram, de acordo com o estudo da
Marktest (2019), ganhou uma maior relevancia e rapido crescimento, sendo atualmente e de

acordo com o “Relatério sobre o digital para 2022 a utilizagdo da internet e das redes sociais

25



em Portugal (Mar¢co 2022), criado pela Invoice Express, uma empresa portuguesa de
software, a rede mais utilizada/preferida dos portugueses, seguido do Facebook.

De acordo com o portal de estatisticas sobre o mundo digital, Statista, em 2020 a rede
social mais popular era o Facebook. Em Portugal, entre 2017 € 2020 o numero deutilizadores
nas redes sociais aumentou cerca de 53 milhdes, e estando previsto atingir os 7,13 milhdes
deutilizadores em 2025. O Facebook, entrou pela primeira vez no ranking dos dez websites
mais visitados em Portugal, em novembro de 2009, com cerca de 1.238 milhdes de
utilizadores (Gongalves, 2017).

Um estudo publicado a janeiro de2022, por parte da WeAreSocial, uma agéncia criativa,
concluiu que existiam na altura 4,6 mil milhdes de utilizadores de redes sociais em todo o
mundo, o que corresponde a 58,4% da populacdo mundial. Um ano depois, ja em 2023, o
estudo aponta para 4,8 mil milhdes de utilizadores, aumentando para 59,9% da populacao
mundial. Também a Invoice Express, partilhou no “Relatorio sobre o digital para 2022 — a
utilizacdo da internet e das redes sociais em Portugal” em margco de 2022, um ponto de
situacdo face a evolugdo do digital em Portugal entre 2021 e 2022. Para comparagdo, de
acordo com dados estatisticos da Internet World Stats IWS, 2014), no ano de 2000 apenas

24,2% da populagdo portuguesa usava a internet.

“Os nimeros indicam que mais de 80% dos utilizadores portugueses online tém uma
conta registada nas redes sociais, no entanto, este valor pode ser mais baixo se
pensarmos em utilizadores Gnicos, pois cada utilizador podera ter mais do que uma
conta.” (Invoice Express, 2022)

Em Outubro de 2018, segundo o Grupo Marktest, cerca de 5,3 milhdes de portugueses
utilizavam redes sociais; e de acordo com o estudo “Os Portugueses ¢ as Redes Sociais
(2019) o Instagram ¢ a rede que mais cresceu nos ultimos anos. Este estudo demonstra o
comportamento da populagdo portuguesa nas redes sociais, a rede social mais utilizada na
altura em Portugal era o Facebook onde cerca de 95% da populagdo afirma ter uma conta
ativa e depois o Instagram onde 67,9% dos portugueses marcavam diariamente presenca.

Ja em 2022, a Marktest lancou novamente um estudo sobre “Os Portugueses ¢ as Redes
Sociais” (2022) onde com base em 800 entrevistas a individuos com uma idade
compreendida entre os 15 ¢ os 64 anos, concluiram que o TikTok e o Telegram foram as

redes sociais que registaram um maior crescimento relativo face a 2021. Ainda assim, a data
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de hoje, o Instagram ¢ a rede social favorita dos portugueses, seguido do Facebook e do
WhatsApp.

Atualmente, em 2023, no novo relatério da Invoice Express “Relatorio sobre o digital
para 2023: a utilizagdo da Internet e das redes sociais em Portugal”, publicado em Margo
deste ano, existem atualmente 8,73 milhoes de utilizadores na Internet onde 8,05 milhoes

sdo utilizadores de redes sociais, o que corresponde a 78,5% da populagdo portuguesa.
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Capitulo 2 - Influenciadores

Neste capitulo pretende-se aprofundar um tema proveniente das redes sociais — 0s
Influenciadores, assim como a sua defini¢do, qual o seu papel enquanto lideres de opinido e
em que ¢ que consiste influenciar digitalmente. Sera também abordado a sua relagdo com as
marcas e a sua relacdo e importancia na decisdo de compra, tocando em temas como
Marketing Viral, Marketing de Influéncia e percorrendo o processo dos utilizadores as
marcas. Por fim, serd feita uma analise aos principais influenciadores tanto a nivel

internacional como nacional.

2.1. Influenciadores — Surgimento e caracteristicas

De acordo com Perdiz (2016), gragas ao desenvolvimento da internet, as redes sociais
online tornaram-se um novo meio de comunica¢do tanto entre organizagdes, como entre
consumidores, o que por sua vez deu origem a um novo tipo de celebridade: os influencers,
ou influenciadores digitais. Por sua vez, Abidin (2021), refere que para definir o
influenciador digital, ¢ necessario ir a raiz do conceito ¢ definir primeiro o que € uma
“celebridade da internet”. De acordo com a autora, a celebridade da internet ¢ uma figura
com uma presenca mediatica e de grande visibilidade online, que pode ser considerada assim
por qualidades positivas ou negativas. Recuando uns anos, Waddington (2012) afirma que o
empoderamento gerado pela evolucdo da Web, deu aos utilizadores a oportunidade de
transmitir e partilhar os seus pensamentos e opinides, tornando meros utilizadores em
profissionais que comegaram a criar a sua propria audiéncia e a partilhar os seus interesses
de forma relevante.

Teo et al (2018) defende que os individuos sdo naturalmente suscetiveis as influéncias
sociais pois historicamente, os humanos aprenderam a confiar de forma natural e quase

automatica nas percepgdes e julgamentos dos outros cuja experiéncia antecede a sua.

“Com a constante partilha de contetdos, surgiu assim uma nova forma de
comunicagdo com os consumidores, pela associacdo de marcas a uma celebridade que
as publicita nas suas redes sociais.” (Perdiz, 2016, p. 1)

A primeira definicdo embriondria da teoria da influéncia parte dos autores Katz e

Lazarsfeld (1955). A sua teoria da comunicagdo Two-Step Flow que em portugués se traduz
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para Teoria do Fluxo Comunicacional em Duas Etapas, comprova que as pessoas detém a
habilidade departilhar informagao que foirecebida por outros, dando a essa informagao mais
significado e valor ao ser “repassada”. Contudo, Katz (1957) explica que esta influéncia que
provém dos meios de comunicacdo em massa, alcanga primeiro os lideres de opinido, o que
podemos associar atualmente aos influenciadores, e s6 através deles € passada a quem os
segue. Ainda assim, isto so se verifica se os ndo lideres seguirem os lideres de opinido em
questao, sendo que a hipotese da teoria do fluxo comunicacional em duas etapas define que
sdo os lideres de opinido que estdo mais expostos & comunicagdo em massa.

Antes de passar a analise do conceito de influéncia, ¢ importante referir que com o
aparecimento dos influenciadores, surgiram também diferentes categorias e tipos de
influenciadores, seja no que diz respeito ao seu “lugar” na sociedade, seja consoante a sua
area de conhecimento e posicionamento.

Marques (2019) diferencia os influenciadores em duas categorias: celebridade e micro
influenciador, o que vai de encontro a perspetiva de Abidin (2021). No que diz respeito as
celebridades, Marques (2019) define-as como pessoas que atraem o publico e sdo
consideradas figuras de poder, influenciando o consumidor na a¢do de compra e podendo ir
até a mudanga de comportamento. No caso do micro influenciador, para Marques e em linha
com Khamis (2016) e com o micro influenciador ¢ caracterizado como micro celebridade,
na medida em que o seu objetivo € alcancar o nivel da celebridade, trabalhando na sua
promogao e evoluindo de um utilizador comum até alguém com visibilidade e atengdo do
publico, alcangando por fim o estatuto (¢ os beneficios) de uma celebridade. E ainda
importante referir a origem do conceito “micro celebridade” criado pela autora Theresa Sentt
(2008) que foi a pioneira da defini¢do. Ainda assim e como mencionei acima, os tipos de
influenciadores podem variar, por exemplo, consoante o seu nimero de seguidores.

Nascimento etal (2021) afirma que nem todos os influenciadores digitais tém um grande
nimero de seguidores, existindo assim uma “hierarquia” que comeg¢a com 0Ss nano
influenciadores (com até dez mil seguidores), micro influenciadores (com até cinquenta ou
cem mil seguidores, dependendo dafonte)e os macro influenciadores (com mais de cem mil
seguidores). Campbell e Farrell (2020) tém uma visdo diferente no que diz respeito a
classificacdo de influenciadores, considerando cinco categorias: Celebridades, Mega
Influenciadores, Macro Influenciadores, Micro Influenciadores e Nano Influenciadores,

como representado abaixo na Figura 2.
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Perceived Expertise *
Cultural Capital

Im+ followers

“The Rich & Famous™

Im+ followers
““The Everyday Celebrity”

100k ~ 1m followers
“The Sweet Spot™

10k — 100k followers
“The Rising Star”

Accessibility

+ Authenticity 0 — 10k followers

“The Newcomers”

Figura 2 - Categorizagdo de Influenciadores (Campbell e Farrel, 2020)

Relativamente ao conceito de influéncia, Bentwood (2008) e Freberg et al (2011)
definem-no como algo ou alguém com a capacidade/poder de forgar ou produzir efeitos em
acdes, comportamentos, opinido e outros. Outros autores mais antigos, como Freberg et al
(2011) reconhecem que os influencers tém a capacidade de “moldar” as atitudes da sua
audiéncia, através de blogs, tweets e outras formas de comunicagdo online.

Ja Stansberry (2015), considera que os influencers sdao o centro do processo de
disseminacdo da informacdo nas comunidades web. Para além da partilha de contetdo,
criam, colecionam e redistribuem conteido que serve como fonte de informagdo para a
comunidade. De Veirman (2016), na mesma linha de pensamento que Lazarsfeld (1955) e
Katz (1957), considera que os influenciadores sdo figuras que desempenham o papel de
“lideres de opiniao” dadaa dimensdo de pessoas que os seguem € com quem comunicam.
De acordo com De Veirman et al (2017), os influenciadores sdo definidos como pessoas que
constroem uma larga rede de seguidores e sdo considerados criadores de tendéncias
relativamente a um ou varios nichos/temas. Jin et al. (2019), caracterizam um influenciador
como uma personagem popular na rede social Instagram, com um elevado nimero de
seguidores e que tem a capacidade de monetizar a sua aparéncia e estilo de vida,
aproveitando-se de uma caracteristica unica, para os influenciadores, que consiste em ser

famoso e “comum” ao mesmo tempo.

“A social media influencer is first and foremost a content generator: one who has a
status of expertise in a specific area, who has cultivated a disable number of followers
by regularly producing valuable content via social media.” (Lou & Yuan,2018, p. 59)

30



Influenciadores digitais sdo, de acordo com Jorge (2019), uma nova forma de self-
branding, capazes de capitalizar a intimidade criada e trabalhada diariamente com uma
audiéncia. Se essa influéncia for aplicada num ambiente digital, de acordo com Ferreira
(2018) referimo-nos assim a um influenciador digital (DI — Digital Influencer).

Segundo Mariano et al (2017) este caracteriza-se como um individuo cujo perfil nas
redes sociais possui uma grande quantidade de seguidores e onde se dd uma troca e partilha
de informagdes sobre os produtos e as suas experi€éncias com os mesmos. Na oOtica de
Cosmas e Sheth, a sua definicdo de um lider de opinido, vai ao encontro da definicdo que
temos atualmente para um influenciador digital. Em 1980, os autores definiram um lider de
opinido como alguém cuja opinido € respeitada e utilizada pelos seus seguidores e em
determinadas e variadas situagdes. Ja& Uzunoglu e Kip (2014) consideram que os
influenciadores podem ser considerados “especialistas” na medida em que sdo entendidos,
por norma, nos temas que partilham e transmitem, aconselhando e oferecendo informacao
essencial através do conhecimento adquirido por eles proprios.

Segundo Rashotte (2011), influenciar digitalmente consiste em alterar os pensamentos,
sentimentos, atitudes e comportamento de um individuo ao interagir com outro ou mesmo
com um grupo. Também esta afirmacdo vai ao encontro da definicdo de Freberg et al (2011)
ao afirmarem que os influenciadores demonstram tracos de personalidade que incluem ser
verbais, espertos, ambiciosos, produtivos e equilibrados. Em concordancia com esta
defini¢do, também Abidin (2021) considera que existe, por parte dos influenciadores, uma
capacidade de moldar e pautar conversas e ainda impactar a opinido de quem os acompanha.

E assim que nasce o marketing de influéncia e que se torna, de acordo com Zietek (2016)
um elemento que se viria a tornar essencial na publicidade, mas nunca com o objetivo de
substituir o marketing tradicional. De acordo com Kotler (2017), considerado o pai do
marketing moderno, o marketing tradicional e o marketing digital devem coexistir e
complementar-se. Segundo o autor, o marketing tradicional desempenha o papel de apelar a
consciéncia e despertar o interesse de cada individuo, enquanto o marketing digital promove
a acdo (objetivo) do marketing. O marketing tradicional inicia assim a interagdo com 0s
consumidores ¢ o marketing digital promove os resultados dessa interagio. E por isso
relevante aprofundar um pouco o conceito “engagement”’ que se traduz em interacao.

Uzunoglu e Kip (2014) consideram que o engagement ¢ um conceito relevante e que

contém dois aspetos chave: a relevancia que representa para os consumidores por parte das
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marcas e o desenvolvimento emocional que gera entre o consumidor € a marca. Vivek,
Beatty e Morgan (2012) definem o conceito como uma constru¢do social cognitiva, afetiva
e comportamental. Os autores Brodie et al. (2011) e também mais tarde Hollebeek et al
(2014) definem o “engajamento do consumidor” como uma dindmica/experiéncia interativa
entre 0o consumidor € a marca, utilizando o conceito como uma forma de descrever a
interagdo enquanto experiéncia.

De acordo com Machado (2014) e Matos (2022) numa época em que os consumidores
“ignoram” mensagens vindas do marketing tradicional, o marketing digital procura criar
outro tipo de contetido, mais relevante e de forma a criar engagement com os consumidores
ajudando-os a tomar decisdes de compra. Aichner et al (2020) defendem ainda que o
engagement proveniente dos consumidores ¢ benéfico, na medida em que a frequéncia com
que estes interagem com as marcas e praticam um Word of Mouth positivo comprova como
o consumidor se tornou emocionalmente mais proéximo e ligado a marca. Abidin (2021)
afirma que os influenciadores digitais acabam por se “infiltrar” no marketing, uma vez que
estdo presentes em espagos medidticos e acabam por ter um papel essencial, pois sem isso
podem tornar-se os principais concorrentes das marcas.

Recuando um pouco no tempo e ao marketing de influéncia e mantendo a linha de
pensamento proveniente do significado do engagement, Oliveira (2013) defendia que a
publicidade tem de ir ao encontro do cliente e que por isso ¢ fundamental redefinir a
estratégia de comunicacao e adapté-la deforma a que o produto chegue ao consumidor final.
Zietek (2016) refere que muitas das estratégias de marketing alocam grande parte de um
investimento em grandes campanhas publicitarias, ignorando o fator chave do marketing de
influéncia, que em linha com Bughin, Doogan e Vetvik (2010), o argumento mais forte para
comprar alguma coisa sdo recomendagdes de uma fonte de confianca.

Nos ultimos anos, Carvalho (2020) definiu o Marketing Digital como um “conjunto de
acdes digitais utilizadas por empresas para a captacdo de novos clientes”. Sejam acdes via
emails, via publicidade paga, ou até mesmo através de ferramentas como SEO (Search
Engine Optimization).

Com um numero cada vez maior de utilizadores na internet, o Marketing Digital veio
revolucionar as empresas. De acordo com Carvalho (2020) foi através do Marketing Digital
e da aplicacdo de estratégias de marketing que o E-Commerce se tornou uma das maiores

modalidades do mercado. No que diz respeito a estratégias de marketing que envolvem
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influenciadores, ai falamos de Marketing de Influéncia. Este tipo de Marketing, baseia-se
numa estratégia de Marketing Digital, mas que envolve uma parceria entre a marca e
influenciadores digitais, onde se assume que ja existe uma influéncia sobre os seus
seguidores e a capacidade de causar um impacto positivo € por sua vez redirecionar esse
impacto para a marca/servico em questao.

Na plataforma que ¢ o foco desta dissertacao, o Instagram, tanto as marcas como 0s
utilizadores comecaram a ver uma oportunidade de crescer e espalhar a sua palavra,
chegando mesmo a ser considerados os novos formadores de opinido, pela forma como
utilizam o seu discurso para alterar opinides, ideais e influenciar o seu publico. De acordo
com Harrigan at al (2021), os influenciadores partilham a sua opinido sobre produtos,
servicos e marcas todosos dias. Autores como Flynn (1996) ou Asuret al (2011) defendiam,
em diferentes contextos, que durante o processo de compra, os consumidores tém em
consideragdo a opinido alheia, de forma a diminuir os riscos e consequéncias daescolha de
um produto/servico, o que se continua a aplicar aos dias de hoje, sobretudo tendo em
consideragdo esta influéncia digital por parte dos criadores de contetdo.

Baird e Parasnis (2011) defendiam ainda que as redes sociais representavam uma aposta
com um grande potencial para as empresas, na medida em que permitia uma aproximagao
unica ao consumidor, por parte das marcas, a0 mesmo tempo que aumentava o namero de

receitas e diminuia os custos.

2.2. WoM (Word of Mouth)

Atualmente, a opinido de influenciadores digitais pode ser decisiva. De acordo com
Freberg et al (2011), no que diz respeito a decisdo de compra, num momento em que 0O
consumidor se debate se deve ou ndo comprar/adquirir um produto/servigo, este vai procurar
opinides sobre o mesmo e isso ird, automaticamente, influenciar a sua decisao, seja de forma
negativa ou positiva. Ao verificar este fendmeno, de acordo mais uma vez com os autores
Freberg et al as marcas comecaram a perceber a eficidcia do poder da palavra também
conhecido como WoM (Word Of Mouth), neste caso um WOM digital (eWOM), bastante
utilizado e com maior efeito por parte dos influenciadores digitais, o que levou as marcas a
comegar aos poucos a investir neste canal como meio de comunicacao/divulgacdo dos seus

servicos ou produtos. Harrigan et al (2021) defendem que as redes sociais tém um papel
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essencial e significativo na disseminagao de informagado e consequentemente opinides sobre
determinado produto, servico ou mesmo marca. Desta forma, para os autores, ¢ essencial
para as marcas identificar quem sdo e quem devem ser os especialistas de mercado de forma
a utiliza-los como “influenciadores” nas estratégias de marketing.

O “word-of-mouth eletronico”, também conhecido como eWOM, ¢ o parecer (positivo
ou negativo) de um consumidor sobre um produto/servico de uma marca/empresa esteja
disponivel para outra pessoa na internet. Segundo Costa (2018) e em linha com os autores
Jansen et al (2009), trata-se de um processo que dispersa informacao de pessoa para pessoa,
podendo essa informagao tratar-se de partilha de opinides, detalhes, ou reagdes a produtos e
marcas, sobretudo aplicado ao contexto atual e online. Haudi et al (2022) consideram o Word
of Mouth a explicagdo de experiéncias, obtidas através da Internet, sejam elas boas, mas ou
neutras, nos potenciais compradores e consumidores finais de produtos, servigos, marcas €
empresas. De acordo com a Word Of Mouth Marketing Association (2014) cerca de 13% das
vendas ao consumidor provém da partilha de “WoM”, ou seja, do “passa palavra”.

Mas antes do eWOM, este fendmeno ja era conhecido, mais concretamente desde 1987,
quando Westbrook (1987, p. 261) definlu o conceito word-of-mouth como ‘“‘um

comportamento derivado de uma comunicagdo informal sobre experiéncias com servigos ou

produtos especificos".

“The advent of the Internet has extended consumers options for gathering unbiased
product information from other consumers and provides the opportunity for consumers
to offer their own consumption-related advice by engaging in electronic word-of-mouth

(eWOM)”. (Hennig-Thurau et al 2004, p. 39)

De acordo com Hennig-Thurau et al (2004), o eWom despertou um interesse merecido
por parte ndo s6 de marketeers como também de empresas, uma vez que uma opinido vinda
de alguém cujo alcance ¢, por exemplo, 50 mil utilizadores tém efeitos imediatos na compra
de um produto ou servigo. Ao verificar este fendmeno, as marcas comegaram a perceber a
eficacia do poder da palavra também conhecido como WoM (Word Of Mouth), neste caso
um WoM digital (eWOM), bastante utilizado e com maior efeito por parte dos
influenciadores digitais, o que levou as marcas a comegar aos poucos a investir neste canal
como meio de comunicacao/divulgagcdo dos seus servicos ou produtos. Jasin (2022), defende

que através do Word of Mouth eletronico, € possivel convencer as pessoas a adquirir
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determinado produto ou servi¢o porque sao tidaspor base e como referéncia opinides vindas
depessoas nas quais o consumidor confia, sejam elas por parte de amigos ou influenciadores

digitais.

“Existing publications tend to be predominantly practice oriented and deal with
whatis often referred as “viral marketing” (i.e., using consumer communication as a
means of multiplying a brand’s popularity through customers spreading the brand name
of a product or a name of a company)”. (Hennig-Thurau et al., 2004, p. 39)

De acordo com Jasin (2022) o Word of Mouth eletronico, nas redes sociais, pode levar
a que um tema, marca ou servico se torne viral e que dessa forma, alcance um maior numero
de potenciais consumidores. O autor considera ainda que o marketing proveniente do Word
of Mouth ¢ um “julgamento” positivo ou negativo proveniente das caracteristicas e

consequente experiéncia de um produto, servico ou marca.

2.3. Marcas e Influenciadores

O ultimo subcapitulo, sobre o eWom, foi relevante para fazer a ponte para o tema que
vamos abordar neste capitulo, que € a relagdo entre os influenciadores e as marcas, pegando
no conceito de Marketing Viral. Este surgiu, de acordo com Leskovec (2007), como uma
manobra alternativa para recuperar a atencdo dos consumidores que comegavam a
demonstrar uma certa resisténcia a publicidade tradicional, mas nao foi em 2007 que nasceu.
Ferguson (2008) afirmou que ainda antes da imprensa escrita, da televisdo e da internet, ja o
Word of Mouth servia como forma principal de comercializar servigos e produtos. Ainda
assim, Ferguson acreditava que em 2008 o Marketing Viral se tinha tornado num verdadeiro
fenoémeno da década.

Em 2012, Castronovo ¢ Huang, defendiam ainda o Marketing Viral funciona como
“combustivel” para a Word Of Mouth, namedida em que tem o poder de capitalizar as redes
sociais. Mas qual a diferenga entre 0 WoM e o Marketing Viral? O que distingue os dois
conceitos? De acordo ainda com Ferguson (2008), um funciona como causa € outro como
efeito, ou seja, o Marketing Viral pode traduzir-se (atualmente) em influencer marketing,
videos virais, campanhas de consciencializacdo, tendo o papel de causa. Para Jasin (2022)

tanto o Marketing Viral como o Word of Mouth eletronico sdo formas de marketing através
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douso da internet, com o objetivo de construir informacao para apoiar negdcios e alcangar
objetivos de marketing.

No caso do Word of Mouth, se este for positivo, por norma leva o consumidor ao ato de
experimentar e por consequéncia adquirir, o que ja ¢ considerado um efeito. De acordo com
os autores, este tipo de marketing explora entao redes sociais e estratégias comerciais dentro

deste meio, com o objetivo de alcancar a etapa final: conversao.

“There needs to be a greater understanding of the contexts in which this strategy
works and the characteristics of products and services for which it is most effective.”
(Subramani & Rajagopalan, 2003, p. 300).

No caso do Marketing Digital, este tem por base a forca da palavra dos utilizadores
(influenciadores) cuja visibilidade, nimero de seguidores, presenca online, entre outros
fatores, faz com que o efeito de influéncia seja cumprido. De acordo com Lee & Koo (2012),
as opinides dos consumidores sdo bastante relevantes na medida em que muitos
consumidores indicam que confiam mais noutros consumidores do que nas informacdes que
provém diretamente da propria marca/empresa.

Isto remete para os dois tipos de Marketing que abordamos (Viral e de Influéncia) mas
que ja existem desde a década de 90, onde ja se falava de influéncia, ainda que noutros
moldes. De acordo com Flynn, Goldsmith e Eastman (1996) e como ja havia referido no
capitulo 2.1., o atual influenciador corresponde ao que era o individuo lider de opinido e o
“procurador” de opinido representa, agora num contexto digital, o consumidor/utilizador
comum. A diferenga entre o utilizador comum e o influenciador digital passa por mais do

que Flynn, Goldsmith e Eastman (1996) explicam.

“Influencers tend to create bigger number of content, and they are likely to be
followed by a bigger number of users than general Instagram users; influencers have
40K followers and post 1,490 content while general users have 400 followers and 117
postings on average.” (Kim, Han, Yoo. e Gerla, 2017, p. 259)

Desta forma, os influenciadores comecam a utilizar a sua pagina “pessoal” como algo
através do qual alguns conseguem receber um rendimento consoante a sua atividade, uma
vez que a importancia das suas recomendacgdes requer uma compensacao por parte das
organizagdes/empresas/marcas aos utilizadores que divulgam o seu servigo/produto de

forma positiva.
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Ao utilizar a sua pagina com um intuito profissional, o niumero de seguidores ¢ a
interacdo a nivel de histdrias e publicagdes sdo fatores que pesam na monetizagdo de uma
pagina de Instagram cujo objetivo ¢ obter um rendimento com a sua atividade. Zietek (2016)
compreendia que as marcas despendiam desta possibilidade de pagar aos influenciadores,
contudo, estes nao consideravam este tipo de pratica o seu trabalho a tempo inteiro ou a sua
principal fonte de rendimento.

De acordo com os autores Smith, Kendall e Knighton (2018), este rendimento pode vir
através de posts/publicagdes patrocinadas onde existe um pagamento, seja em dinheiro ou
produto, feito ao influenciador em troca da divulgacao na sua pagina.

A prética de identificagdo de um contetido publicitario tem vindo a crescer e em
Portugal, comecou a ganhar relevancia em 2019 a partir do momento em que a Dire¢ao Geral
do Consumidor criou um guia onde foram indicados alertas e indicacdes relativas a
publicidade feita em meios digitais. Ja € possivel verificar a identificagdo de seus conteudos
publicitarios através de pequenos detalhes como a utilizagdo de hashtags #ad ou #pub,
contudo, ainda existe muito conteudo pago que ndo ¢ identificado como tal, como vemos

diariamente nas redes sociais.

2.4. Principais Influenciadores a nivel internacional

O mercado de influenciadores digitais cresce de dia para dia, sendo de segundo para
segundo. Mas nem todos conseguem alcancar o maior nimero de seguidores ou de
interagdes, especialmente numa altura em que um passo em falso pode mover o maior e mais
conhecido influenciador para o fim da lista, ou seja, para o “desconhecido”.

Mas quem sdo entdo os principais influenciadores a nivel internacional? A 15 de janeiro
de 2022, o site Influence4You partilhou um ranking dos maiores perfis de Instagram, com
base no nimero de seguidores e ndo na sua notoriedade, ou seja, um ranking de “perfis nao

3

celebridades”. Assim, podemos considerar estes perfis “influenciadores reais” por nao
contabilizar com o facto de celebridades como atores, cantores ou figuras publicas cujo
numero de seguidores acaba por ser influenciado pelo seu papel na sociedade.

Em 1° lugar, com 52.7 milhdes de seguidores, o Influence4You apresenta Whindersson

Nunes (@whinderssonnunes) (Figura 3), um comediante brasileiro que comegou o seu
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percurso como YouTuber em 2013. Em apenas 3 anos, o seu canal conhecido sobretudo

pelos videos de comédia que o YouTuber fazia, tornou-se o canal mais subscrito no Brasil.

Figura 3 - Whindersson Nunes

Em 2° lugar Huda Kattan (Figura 4), mais conhecida pelo seu nome de utilizadora
@hudabeauty. Com cerca de 47 milhdes de seguidores, a maquilhadora profissional e
influenciadora, tornou-se uma verdadeira empreendedora ao langar a sua propria marca de

maquilhagem que ¢, atualmente, um dos maiores impérios no mundo da cosmética.

Figura 4 - Huda Kattan

Em 3° lugar, com 44 milhdes de seguidores, estd Eleanora Pons (Figura 5), mais
conhecida por Lele Pons (@lelepons). Atualmente atriz, cantora € modelo, a influenciadora
de origem venezuelana e americana, comegou a sua carreira nas redes sociais, numa
plataforma que viria a desaparecer em 2016, chamada “Vine”. Contudo isso impediu Pons

de continuar a sua carreira na comédia, entre outras conquistas mais.
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Figura 5 - Eleanora Pons

Figura 6 - Nusret Gokge

Em 4° lugar, um chef de cozinha que se tornou viral através do hashtag #saltbae. Nusret
Gokee (@nusr_et) (Figura 6), tornou-se o influencer do cluster “food” mais conhecido, com
36 milhdes de seguidores, pelo simples gesto que fez ao colocar sal nacomida. Em 5° lugar,
Dan Bilzerian (@danbilzerian) (Figura 7), um empreendedor e entusiasta de poker, em 6°
lugar Amanda Cerny (@amandacerny) (Figura 8), uma vlogger de video engracados, em 7°
Zach King (@zachking) (Figura 9), um influenciador também proveniente do Vine e que se

tornou famoso através dos seus videos de “magia digital”.

Figura 7 - Dan Bilzerian
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Figura 8 - Amanda Cerny

Figura 9 - Zach King

Em 8° lugar estd Chiara Ferragni (@chiaraferragni) (Figura 10), uma atual
empreendedora italiana que comecou como blogger de moda “The Blonde Salad” e que se
tornou numa das maiores influenciadoras de moda atuais. Em 9° lugar, PewDiePie
(@pewdiepie) (Figura 11) o YouTuber n°l no mundo e em 10° lugar, Cameron Dallas
(@camerondallas) (Figura 12), também original do Vine e que alcangou o seu lugar em

filmes e séries, chegando inclusive a langar um single em 2015.

Figura 10 - Chiara Ferragni
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Figura 11 - PewDiePie

Figura 12 - Cameron Dallas

Ainda assim, se considerarmos apenas o numeros de seguidores, o ranking sera
diferente, apresentando outros nomes, tendo em conta o nimero de pessoas que o seguem.
Desta forma, num top 5, em 1° lugar teriamos o jogador de futebol portugués, Cristiano
Ronaldo, recentemente o perfil com o maior n° de seguidores a nivel mundial, com 500
milhdes de seguidores, a cantora norte-americana Selena Gomez, com 344 milhdes de
seguidores, em 3° lugar Kylie Jenner, figura publica e empreendedora da familia Kardashian,
o jogador de futebol espanhol Messi em 4° lugar e em 5° lugar Kendall Jenner, também

membro da familia Kardashian.

2.5. Principais Influenciadores a nivel nacional

A nivel nacional, todos os anos a Brinfer, uma plataforma ligada ao marketing de

Influéncia e Marketing Digital, langa um ranking dos perfis mais influentes em Portugal,
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tendo por base nao s6 o n° de seguidores, mas também outras métricas relevantes como o
alcance que cadaum tem e a interagdo com o publico, também conhecida como engagement.

Numa andlise de 12 meses, a 24 milhdes de publicacdes de contas publicas de
personalidades portuguesas no Instagram, foi feito um estudo nacional de performance
individual entre 1 dejaneiro de2021 a31 dedezembro de 2021. Além damédia deinteragdes
diarias de cada conta, este ano o relatério contou ainda com a média de interagdes por
publicacdo, vendo assim quais os perfis com comunidades mais ativas € como € que essas
comunidades interagem com os conteudos partilhados. Num Top 1000, irei mencionar
apenas os 5 primeiros perfis.

Em 1° lugar, Cristiano Ronaldo (@cristiano), futebolista portugués, capitdo da Selecao
Portuguesa (Figura 13), em 2° lugar Bruno Fernandes (@brunofernandes.10) (Figura 14),
também futebolista portugués e que joga ndo s6 pela Selecdo Portuguesa como pelo

Manchester United.

Figura 14 - Bruno Fernandes
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Em 3° lugar temos a Sara Sampaio (@sarasampaio), uma supermodelo portuguesa, que
faz parte da equipa de “Angels” da marca Victoria’s Secret e ¢ uma das modelos e
personalidade internacional mais prestigiada e conhecida (Figura 15), em 4° lugar Cristina
Ferreira ((@dailycristina) (Figura 16), apresentadora portuguesa de televisdo, empresaria e
atual Diretora de Entretenimento e Fic¢do do canal TVI. Em 5° lugar, Margarida Corceiro

(@magui_corceiro) (Figura 17), jovem atriz € modelo portuguesa.

Figura 17 - Margarida Corceiro
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Capitulo 3 — Da Representagao do Corpo nos Media ao Positivismo Corporal

Neste terceiro capitulo pretende-se chegar ao core desta dissertagao: Body Image ¢
Autoaceitacdo Corporal nas Redes Sociais. Comecando pela representagdo do corpo nos
media, de forma a compreender qual o papel e significado que o corpo ganhou desde cedo
para a sociedade e mais tarde para os media. Neste contexto, ¢ relevante abordar tendéncias,
ligadas a representacdo do corpo, como € o caso da Thinspiration € ProAna e como € que se

dé o aparecimento do Positivismo Corporal.

3.1. A representacao do corpo nos media

A primeira representacdo do corpo da qual se tem conhecimento, mais especificamente
na arte, diz respeito a representacdo de Vénus de Willendorf, datada no periodo paleolitico
(Figura 18). A obra de arte representa aquilo que seria a o ideal de beleza feminina na época,

25.000 D.C..

Figura 18 - Vénus de Willendorf

Desde ai que a representagdo corporal feminina tem vindo a sofrer alteracdes, ao longo
do tempo. Byerly e Ross (2008), focam-se num meio de comunica¢do onde a representagao
corporal veio, mais tarde, ganhar relevancia: os media. Os autores referem que as
representagdes nos media e os impactos causados pelas mesmas, ganharam forca na década
de 70, na Europa, Estados Unidos, sul da Asia, Africa e ainda em alguns paises da América

Latina, entre outras partes do mundo.
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Também em 2008, Cunha defendia que os esteredtipos construidos pelos media teriam
como objetivo contribuir para o preconceito, havendo assim uma associacao entre o retrato
da mulher e a identificacdo da propria imagem corporal. J4 em 1997, Goffman defendia o
mesmo, referindo-se claro a medias mais antigos, mas onde ja existiam esteredtipos criados
com base na imagem corporal ideal.

Em 2018, Rousseau e Eggermont, elaboraram um estudo onde o objetivo chave era
explorar a forma como os jovens adolescentes associam/ consideram a representacdo do
corpo nos media como um ideal conceptual comparativamente a sua propria imagem
corporal. Neste estudo, os autores concluiram que existe uma ligagdo entre a representagao
corporal presente nos media e o sentimento de self~discrepancy relativamente a imagem
corporal nos jovens adolescentes. Verificou-se também que em jovens cujo sentimento de
insatisfacdo corporal era existente, a comparagdo com ideais representativos dos media era
algo deliberado pois servia como uma tentativa de melhorar a sua aparéncia.

Também neste angulo, em 2019, os autores Saiphoo e Vahedianalisaram uma possivel
relagdo entre o uso das redes sociais e variaveis psicoldgicas relacionadas com o bem-estar.
De acordo com os autores, dado a semelhanga entre os media tradicionais e as redes socialis,
o tema body image verificou-se como uma variavel em comum e de interesse. Nesta analise
veio a concluir-se que os disturbios provenientes da no¢do de imagem corporal estdao
fortemente associados ao uso de redes sociais.

Recuando até as representagdes corporais nos mass media nos anos 1960 e 1970,
verificamos uma grande revolugdo comportamental, acompanhada daquela que foina altura
a segunda onda do Feminismo e que deu azo a um maior e mais ativo papel das mulheres na
sociedade ¢ onde o corpo feminino “ganhou” um novo destaque. De acordo com Rodin,
Silberstein & Striegel-Moore (1984), os investigadores indicavam a pressao existente nos
media da altura como justificacdo para a experiéncia negativa corporal pela qual muitas
mulheres passam. Mais tarde, segundo Baudrillard (1995), os meios de comunicacdo de
massas tinham a tendéncia de estabelecer padrdes de beleza, interpretados como “algo a
seguir”.

Cunha (2008) refere que foi na segunda vaga do feminismo da década de 60/70, que se
realcaram temas como o aborto, direitos de satide e foi ainda feita uma analise que viria a
comprovar a reducao do controlo feminino sobre o proprio corpo, causado pelo patriarcado

da sociedade. O corpo ideal passava agora a excessivamente magro, sempre jovem e com
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uma beleza eterna, o que para a maioria das mulheres representava uma ideia dificil e longe
de alcancar. A representagdo do corpo feminino nos media trouxe consigo isso mesmo, uma
ideia de padrao de beleza que foi sendo construida e por sua vez imposta na sociedade, uma
vez que de acordo com Cunha (2008) a imagem corporal ¢ fruto de uma construcio social.
Contudo, este modelo padrao nao representa aquele que € o corpo feminino e que apresenta
diversas formas, medidas e tamanhos.

Em 2015, Meneses e Miranda defendiam que era através da imagem criada pelos media
ao longo dos anos, que o corpo feminino passou a ser um objeto de contemplago. E desta
forma, ainda de acordo com Cunha (2008), que se forma uma barreira entre a realidade e
aquilo que ¢ representado nos media, afetando a constru¢do da imagem corporal, sobretudo
no publico feminino. Em linha com os autores Secchi, Camargo e Bertoldo (2009), este
conflito imposto pelos media, entre o corpo real versus o corpo ideal, tem como
consequéncia uma busca incessante, por parte das mulheres, na busca por solugdes que as
irdo levar ao corpo ideal, como € o caso de dietas e intervengdes cirargicas que representam
muitas vezes uma ameaca a saude tanto mental como fisica. Os autores afirmam ainda que
através deste processo, podem ainda surgir casos de distor¢do da imagem corporal, que se
traduzem em disturbios alimentares como a anorexia e a bulimia.

De acordo com Ahadzadeh, Sharif e Ong (2017) ¢ importante mencionar duas teorias,
que do ponto de vista dos autores, estdo intrinsecamente ligadas aos comportamentos
espoletados pela sensacao de satisfagdo corporal que se gera em busca de alcangar o corpo
ideal: Self-Schema Theory (Markus, 1977) e Self-Discrepancy Theory'! (Higgins, 1987) de
forma a compreendermos um pouco, as origens ¢ fundamentos que atualmente ligam redes
sociais como o Instagram e satisfacdo/insatisfacdo corporal. Nesta dissertacdo e¢ tendo em

conta o meu tema, ¢ relevante focar sobretudo na teoria de Markus (1977).

(...) self-schema theory (Markus, 1977) and self-discrepancy theory (Higgins,
1987) underpinned in psychology are adopted to explain the influence of exposure to
images and formation of negative body image. (Ahadzadeh, Sharf & Ong, 2017,p.10)

L\ Self-Discrepancy Theory (Higgins, 1987) defende a existéncia de um proposito, ligado a crengas
incompativeis e que vao, por sua vez, influenciar as emogdes do proprio individuo, levando assim a um
sentimento de discrepancia interna. De acordo com o autor, esta teoria traduz-se na dualidade que o “self”
consegue ter, na medida em que se divide entre aquilo que o individuo acredita que é/representa para simesmo
e aquilo que o individuo acredita que é/representa para os outros.
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A self-schema theory aborda, de acordo com o autor, uma espécie de “estratégia” criada
pelo nosso subconsciente de forma a distorcer a percep¢do que temos sobre nds proprios.
Estas estratégias/esquemas estao, deacordo com a teoria, associadas as nossas caracteristicas
fisicas, as nossas atitudes e preferéncias. Ou seja, com base naquilo que um individuo passa,
durante a sua existéncia, sdo gerados aspetos cognitivos que vao por sua vez “orientar” o
processo de informacao relacionada com o “self” do individuo.

Como o proprio nome da teoria indica, € assim criado um “esquema” no que diz respeito
ao processo de criagdo/cultivagdo do proprio self. J& em 1977, o autor acreditava que a
quantidade e variedade existente de fatores sociais estimulantes sdo superiores ao que
qualquer pessoa consegue processar ou até mesmo alcangar/cumprir. E por isso “comum”,
o ser humano selecionar aquilo que quer de facto ouvir, aprender e mais tarde lembrar-se e
¢ nesse momento de sintetizacdo que se formam “estruturas cognitivas” sobre o “self” e que

sdo, por sua vez, caracterizadas como self~schema ou self-schemata.

“Self-schemata are cognitive generalizations about the self, derived from past
experience,that organize and guide the processing of self-related information contained
in the individual’s social experiences. (Markus, 1977, p. 64)

Markus (1977) afirma ainda que, no que diz respeito a imagem corporal, hd varios
séculos que autores de renome como Bonnier, Head, Freud e Schilder assumem uma
ligacdo/posicdo fundamental no comportamento de cada individuo. Em 1996, Altabe e
Thompson, questionavam se o conceito de body image era um processo de
aprendizagem/conhecimento proveniente do efeito self~schema, uma vez que o conceito de
body image representa uma “visdo” que cada um tem do seu corpo.

Desta forma, e a luz dos dias de hoje, Ahadzadeh, Sharif e Ong (2017) confirmam que
grande parte dos estudos feitos demonstram o quao forte e prejudicial o impacto negativo
resultante da exposi¢do de “fotografias ideais” e corpos ideais consegue ser, na medida em
que traz efeitos e consequéncias reais para o corpo de um individuo. “To date, no study has
focused on the association between Instagram usage and body satisfaction in which
Instagram has become popular for posting of photos that could reveal the ideal body image.”
(Ahadzadeh, Sharif e Ong, 2017, p. 10).

Os mesmos autores assumem a hipdtese de que a utilizagdo darede social Instagram tem

um impacto negativo no que diz respeito a satisfagdo corporal, o que nos leva ao momento
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do aparecimento das redes sociais, em que se verificou o aparecimento de uma relagao
relevante entre a imagem corporal e a sua representacdo online. De acordo com Saiphoo
(2019) esta relagao foi, na teoria, associada parcialmente a relacdo ja existente entre a
imagem corporal e os media tradicionais, como mencionei anteriormente, existindo uma
semelhanga entre os media tradicionais ¢ as redes sociais.

Burnette, Kwitowskia e Mazzeo (2017) defendiam que as redes sociais eram um fator
contributivo para a insatisfacdo corporal durante a adolescéncia, com base num estudo cujo
objetivo era explorar a relagdo entre as redes sociais € a imagem corporal em adolescentes
do sexo feminino entre os 12 ¢ 14 anos. Esta associacao, de acordo com os autores, provem
de redes sociais que envolvem a partilha de fotografias, como ¢ o caso do Instagram, uma
rede que, de acordo com Manovich, 2017, ¢ uma plataforma orientada pelo sentido visual e
estético.

Em 2019, Barry et al, elaboraram um estudo que explorou a relagdo entre a divulgacao
de conteudos de self-image mais conhecidos como selfies na rede social Instagram e a
personalidade e auto percepcao do individuo. Nas conclusdes, perfis onde o utilizador tinha
um maior numero de selfies, dentro de um nimero de posts considerado para o estudo,
indicava que este utilizador tinha uma auto estima mais baixa, era mais solitario, menos bem-
sucedido e consequentemente menos “satisfeito” consigo mesmo.

Saiphoo (2019) em linha com os autores Barlett, Vowels, & Saucier (2008) refere que
os anuncios, videoclips, cartazes outdoors e revistas sdo exemplos de media tradicionais
onde ja se evidenciava uma deturpagdo relativa a imagem corporal quando representada
nestes media. Um exemplo de interessante analise ¢ o conhecido anuncio da marca de

produtos de higiene pessoal Dove (Figura 19).
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Figura 19 - Anuincio Dove “Evolution of Beauty” (2003)

O antincio langado em 2003 intitulado de “Evolution” ou “Evolution of Beauty” retrata
em 75 segundos dois momentos: primeiramente o processo de “edi¢do natural” de uma
modelo com a ajuda de bastidores, através de maquilhagem e cabelo arranjado com a ajuda
da equipa de producdo. Segundamente e apés o0 momento de sessdo fotografica, assistimos
a todoum processo deedicdo através de Photoshop, onde o pescogo da modelo se torna mais
longo, os labios mais grossos, os olhos maiores e uma tez cada vez mais imaculada.

A ideia chave do anuncio era frisar que a perce¢do de beleza e o entendimento daquilo
que € o suposto “bonito” estava na verdade distorcido, assim como a propria fotografia do
anuncio, que estava distorcida e direcionada o publico para uma realidade falaciosa. A
pratica de edigdo e alteracao das imagens, onde estavam presentes representacdes corporais
nos media tradicionais, veio refor¢ar a objetificagdo corporal, manipulando uma
representagdo corporal real em algo trabalhado, editado ealinhado aum ideal de “perfeicao”.

Em andlise a este anuncio, Cragg et al (2017) defendem que o antncio serve como uma
forma de “educacao” sobre a pds-produgdo, no que diz respeito a edicao e alteragdo das
imagens, demonstrando a manipulagdo digital presente nas mesmas. Contudo, 0 mesmo
poderia ter um efeito contrario e pouco educativo, caso ndo existisse identificacdo e um
sentido de critica presente.

De acordo com Murashka, “the objectification theory posits that our body perceptions
are constructed not only from biology but also through discourses and practices that prevail

in our society” (2020, p. 1). Ainda no final dos anos 90, também Fredrickson e Roberts
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(1997) afirmavam que a experiéncia proveniente da objetificagdo, pode conduzir a auto
objetificacdo, o que por sua vez leva a “avaliacdo” dosoutros sobre um corpo, ou até mesmo
a autoavaliacdo do nosso proprio corpo.

De acordo com a Teoria daObjetificagdo, esta coloca os corpos femininos num contexto
sociocultural que destaca as experiéncias vividas e os riscos de saide mental de raparigas e
mulheres que foram sexualmente objetificadas. De acordo com Fredrickson e Roberts
(1997), o comum em todos os tipos e formas de objetificagdo sexual ¢ a experiéncia de ser
um individuo tratado apenas como um corpo (ou partes de um corpo) e validado apenas para
utilizacdo ou consumo de outros. Esta objetificagdo e exposi¢ao corporal nas redes sociais
online trouxe ao cimo varias tendéncias e até¢ mesmo movimentos, como ¢ o caso daqueles
que vou explorar mais a frente e que sdo opostos entre si: a Thinspiration, um movimento
de “inspiragdo a magreza” e o Body Positive Movement, também conhecido como um
movimento que remete ao Positivismo Corporal.

E, contudo, interessante compreender a importancia e relevincia que a exposi¢io
corporal nas redes sociais teve de forma a compreender o aparecimento de tais temas, na
medida em que Burnette, Kwitowski & Mazzeo (2017) sublinham que existe uma ligacao
entre uma exposi¢ao nas redes sociais e a insatisfagdo corporal. De acordo com as autoras,
¢ relevante examinar especificamente a influéncia exercida nos grupos mais jovens de forma
a aumentar a preven¢ao e intervengdo. “Social media are newer, and rapidly evolving; thus,
their influence on body dissatisfaction is less well understood”. (Burnette, Kwitowski, &
Mazzeo, 2017, p. 115). A consciéncia corporal que os jovens detém pode por vezes aparecer
mais cedo do que pensamos ¢ a mesma tende a evoluir consoante a idade. Nao obstante, ¢
interessante pensarmos que, em linha com autores antecedentes ao aparecimento das redes
sociais, como ¢ o caso de Melo (1994, p. 10), que a origem da consciéncia corporal esta
fortemente relacionada com o processo de desenvolvimento de cada crianga.

O autor analisou, através de um estudo, o desenvolvimento da consciéncia corporal nas
criangas em idade pré-escolar com base num teste de desenho da figura humana (TFH) para
validar o nivel de consciéncia corporal de cada crianga, repetindo o processo a cada dois
meses. Com isto, o autor concluiu que o desenvolvimento da consciéncia corporal é o
resultado de um conjunto de relagdes pelas quais a crianga passa, durante o seu crescimento

e formagdo e que perdura durante toda a sua vida. Em 1995, McKinley referiu que altos
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niveis de OBC — Objectified body consciousness, podem levar a experiéncias corporais
negativas no que diz respeito as mulheres.

E também relevante mencionar que McKinley & Hide (1996) acreditam que a
consciéncia corporal estd ligada a crenca de que a aparéncia de um corpo pode ser
controlada, ainda que existam detalhes na aparéncia de um individuo que ndao podem ser
controlados/influenciados, ¢ possivel até certo ponto controlar a nossa propria aparéncia,
sendo que esse processo ¢ vantajoso quando dominado. De acordo com os autores, a maior
parte dos estudos feitos sobre este tema, tém como foco uma amostra de adolescentes e
jovens adultos. Contudo, estudos mais recentes comecaram a investigar uma amostra mais
jovem, mais concretamente, pré-adolescente. “Knowledge, beliefs and behaviors
surrounding weight and shape may be transmitted both indirectly through parental
modelling, and directly through specific instruction and verbal comments.” (Lowes &
Tiggemann, 2003, pp. 136-137).

De acordo ainda com Lowes & Tiggemann (2003), ndo sao apenas mulheres adultas que
passam pela experiéncia de sentimento de insatisfacdo corporal, na verdade e de acordo com
o seu estudo, também criangas com apenas seis anos partilharam preferéncias por corpos
mais magros que os seus. As autoras concluiram, com base no seu estudo, que neste campo,
a influéncia paternal (mais concretamente do lado da mae) tem um forte impacto na
consciéncia corporal adquirida durante a infancia.

Mais tarde, em 2018, Marengo et al, vem corroborar o sentimento de insatisfacao
corporal presente nos adolescentes com base nas highly-visual social media (HVSM) ou
seja, por causa de redes sociais como o Instagram e o Snapchat, exemplos de redes sociais
cuja base ¢ a divulgagdo de imagens/fotografias proprias.

Neste estudo, os autores concluiram que varios indicativos apontavam para que o uso
deste tipo de redes estivesse ligado a preocupagdes e temas ligados a consciéncia corporal e
ainda uma satde mental debilitada durante a adolescéncia. No seu estudo, Marengo et al
(2018) acreditavam que devido a influéncias socioculturais e processos de socializagdo
durante o crescimento, a imagem corporal ¢ considerado um tema chave no
autorreconhecimento durante a adolescéncia. Os autores referem ainda que os adolescentes
tendem a desenvolver sentimentos negativos sobre o seu corpo e por sua vez insatisfeitos

com a sua imagem corporal, sendo que as raparigas tendema procurar/inspirar-se em figuras
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magras enquanto sinonimo de perfeicdo, de acordo com as influéncias e referéncias

socioculturais envolventes.

3.2. Thinspiration e Pro-Ana — Aparecimento e divulgacdo no Instagram

Atualmente, numa sociedade onde a cada segundo ¢ gerado contetido, verificamos que
esta imagem idealizada do corpo feminino continua longe de ser alcangada e continua sem
representar de forma correta o corpo de uma mulher. O aumento do nimero de pessoas com
transtornos ligados a imagem corporal tornou-se um tema relevante, tanto no campo
cientifico como mediatico.

Os autores Secchi, Camargo e Bertoldo (2009) afirmam que a insatisfacdo com a
imagem corporal pode influenciar o poder, status e atragdo no que diz respeito ao proprio
corpo, o que por sua vez pode afetar o poder de atragdo exercido sobre o sexo oposto ¢
eventuais interacdes sociais. “The idea of self-representation and selfie-taking occupies a
central place in popular culture imaginary about Instagram.” (Caldeira, Van Bauwel, &
Ridder, 2020, p. 2).

No inicio dos anos 2000, surge um movimento chamado “Thinspiration”, este
movimento ou conceito traduz-se na partilha de imagens de mulheres, muitas vezes
celebridades e modelos de magreza extrema onde era comum terem os 0ssos visiveis. Esta
“inspiragdo a magreza” comegou a ser partilhada em blogs e sites através de “foruns” e outras
redes sociais. O objetivo desta partilha, passava por motivar as pessoas, neste caso sendo
mais comum raparigas, a perder peso. O problema estava no facto deste publico, ao qual este
movimento ia ao encontro, eram muitas vezes jovens mulheres que sofriam de disturbios
alimentares, sendo mais comum a anorexia ¢ bulimia.

Boero e Pascoe (2012), caracterizam este tipo de comunidades de incentivo a partilha
da Thinspiration como “Pro-Ana”, ou seja, como comunidades entendidas em “pro-
anorexia” e que representavam um grupo de discussdo onde era comum a promog¢do de
disturbios alimentares como um estilo de vida “a seguir”. Neste tipo de grupos, de acordo
com os autores, era comum haver uma entreajuda negativa, ou seja, a promog¢ao de estilos
de vida que levariam eventualmente a distirbios alimentares e outros problemas de saude.
Existia ainda uma “oferta e procura” de thinspiration entre participantes, no ambito de

partilhar imagens “motivacionais” de mulheres extremamente magras de forma a inspirar as
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participantes do grupo a continuar o seu caminho até ao nivel de magreza pretendida.
“Participants are both supportive and incredibly aggressive with one another. They police

% 9

who is allowed on the sites, guarding against people they call ‘wannarexics’.” (Boero e
Pascoe, 2012, p. 29).

O conceito Thinspiration comecgou a ser divulgado por variadas redes sociais como
Twitter, Tumblr, Pinterest e Instagram com o objetivo de partilhar aquilo que era a “magreza
ideal” a atingir. Foi um termo que nasceu com o intuito de motivar jovens mulheres a atingir
um determinado nivel de magreza, incentivar a perder peso e consequentemente o resultado
era necessariamente o de disturbios de alimentagao.

O mesmo tipo de publico, considerados pro-anorexics, nega qualquer diagnostico que
indique que sofrem de um distirbio de alimentacdo, mas sim, de acordo com Rouleau e von
Ransom (2011) que seguem apenas um regime derestricdo alimentar extremo e que 0 mesmo
¢ um estilo de vida valido. Lapinski (2006) aborda um tema fulcral no que diz respeito ao
conteido que provém da Web, que nem sempre € positivo ou encoraja aos melhores
comportamentos. Como ¢ o caso de Pro-Eating Disorder Web Sites. O objetivo destes
websites, maioritariamente criados por jovens, ¢ promover habitos ndo saudaveis e incitar a
distarbios alimentares como Bulimia (Pro-Mia) ou Anorexia (Pro-Ana). Este tipo de
websites comecou a aparecer ainda antes dos anos 2000, mais concretamente no inicio dos
anos 90.

O conceito Thinspiration ¢ um dos temas abordados nestes sites de Pro-Eating
Disorders. Lapinski (2006) afirma que, por norma, este tipo de websites ¢ constituido por
uma galeria de imagens, uma seccdo dedicadaa Thinspiration, links externos e internos e
notas dos proprios criadores do site muitas vezes focadasno conteido em questao: disturbios

de alimentacao.

“The pro-ana anorexic does not seek to hide her body or her disorder, often acts
aggressively, actively searches out membership in pro-ana community, and shows
ambivalence about both anorexia and recovery.” (Boero & Pascoe, 2012)

Nasua analise desites que sdo a favor e motivam a Disturbios de Alimentacdo, Lapinski
(2006) apurou que praticamente todos tinham uma seccdo ‘‘aspiracional”, geralmente
intitulada com o termo Thinspiration, constituida por fotografias, letras de musicas, poesia

e frases que encorajavam os seus leitores a manter o seu disturbio. No que diz respeito a
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divulgacao desta tendéncia no Instagram, de acordo com Ging & Garbey (2017), houve uma
migracdo por parte desta comunidade de Pro-eating dos websites para redes sociais, tendo
sido uma delas o Instagram. As autoras acreditam que esta migracao estd relacionada com a
vertente visual, menos hierarquica e o grande numero de contas abertas que a rede social
oferece.

Em agosto de 2014, Ging & Garbey analisaram a existéncia do nimero de posts onde o
hashtag #ana estava presente e o resultado foi cerca de 5,523,788 publicacdes e para o
hashtag #anorexia cerca de 3,286,391.

Atualmente, quando sdo pesquisados os mesmos hashtags, para o #ana o resultado ¢ 8,2
mil publicagdes e para #anorexia 5,1 mil publica¢des, sendo que € importante referir que ao
procurar estes dois hashtags, o Instagram alerta-nos para duas situagdes: uma primeira
mensagem em que nos diz que os Ultimos contetdos referentes a este hashtag foram
removidos por ndo respeitarem as Normas de Comunidade do Instagram (Figura 20) e uma
segunda mensagem onde apds perceberem que existe uma procura por estes termos,
associados a conteudo sensivel, surge uma mensagem instantanea que oferece ajuda tendo

em conta o tema que esta a ser procurado, com a opg¢ao de obter ajuda (Figura 21).

#ana

As publicacdes recentes com #ana foram ocultadas
porgue nao seguiram as Normas da Comunidade do
Instagram.

Figura 20 - Publicagdes ocultadas
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Can we help?

Words you're searching for are often associated with
sensitive content. If you're going through a difficult
time, we've gathered some resources from experts

that we hope can help.

Figura 21 - “Can we help”?

Nos tltimos anos tem-se vindo a verificar um cuidado e revisdo de conteudos cada vez
maior, por parte do Instagram, ao remover hashtags e publicacdes relacionadas com
Thinspiration e incentivo a distirbios alimentares, sendo agora algo que nao esté incluido
nas Normas de Comunidade da rede social. A modera¢do de conteudo nao ¢ algo “novo”.

Com a evolucdo do digital e o crescimento que este tem vindo a ter desde o seu
aparecimento, as redes sociais conquistaram uma importancia e relevancia que interfere na
formagao de opinido dos cidaddos. Gillespie (2018) corrobora esta no¢ao ao afirmar que as
redes sociais colocam mais pessoas em contacto direto do que outros meios, para além de
dar ainda oportunidade ndo sé de falar, mas como de ser ouvido, especialmente por um
publico muito maior. “Facebook is not just technology or media, but a community of people.
That means we need Community Standards that reflect our collective values for what should
and should not be allowed.” (Zuckerberg M., 2017).

Assim, de acordo com Correa (2022), ¢ conveniente existir uma nogao € preocupagao
com aquilo que ¢ disponibilizado no meio digital, na medida em que rapidamente pode
ganhar grandes proporgdes. Segundo a autora, no caso do Instagram, temos o cenario de
“remocao de conteudo” por parte do proprio Instagram, quando as suas regras e normas
internas sao violadas. Estes termos sdao publicos e estdo ao acesso de qualquer utilizador da
rede social, para que todos possam entender o que pode, ou ndo, ser divulgado na plataforma.
Se acedermos ao Instagram e consultarmos os termos da rede social, é-nos apresentado um

menu geral onde encontramos o titulo de “Centro de Ajuda”.
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' d' Centro de Ajuda

(#®) Funcionalidades do Instagram v

L Geriratuaconta v

@ Manter a seguranga v

ﬁ Privacidade, seguranca e v
dentncias

() Termos e Politicas v

Figura 22 - Centro de Ajuda, Instagram

Neste Centro de Ajuda, sdo disponibilizadas varias opg¢des referentes a funcionalidades
do Instagram, gestdo de conta, como manter a seguran¢a, temas relacionados com a
privacidade, seguranca e dentlincias na plataforma e termos e politicas. Quero assim focar
nas ultimas opgoes: Manter a seguranca, € Termos e Politicas.

Quando consultamos a op¢do “Manter a seguranca”, sdo apresentados subtopicos que
pertencem a este tema, sendo eles como partilhar fotos em seguranga, dicas de seguranca,
dicas para os pais, como ser auténtico no Instagram, abuso e spam, como lidar com conflitos
ou abusos no Instagram, automutila¢do, distirbios alimentares, informagdes para os agentes
da autoridade e avisos de saude e seguranga para experiéncias Meta Spark AR Walk. Ainda

que esta ajuda nao seja “tao acessivel” assim, estes topicos estao presentes € sdo recorrentes.
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Figura 23 - Centro de Ajuda, Instagram “Manter a seguranga”

Partilhar fotos com seguranga
Dicas de seguranga

Dicas para os pais

Ser auténtico no Instagram

Abuso e spam

Como posso lidar com conflitos
ou abusos ho Instagram?

Automutilagao

Sobre disttrbios alimentares

Informacdes para os agentes da
autoridade

Avisos de Salde e Seguranca
para Experiéncias Meta Spark AR
Walk

No topico “Sobre disturbios alimentares”, alinhado com o tema desta dissertagdo, €-nos

apresentado um pequeno menu, onde o utilizador deve escolher a op¢ao com a qual se

identifica e onde terd acesso a algumas dicas, formas de pedir ajuda, entidades responsaveis

e a quem deve recorrer, como podemos ver na Figura 24.
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Io’l Centro de Ajuda Q Pesquisa artigo

@ Funcionalidades do Instagram v Manter a seguranga

Portugués (Portugal)

° _ Sobre distlrbios alimentares
A Geriratuaconta v

Manter a seguranga

Partilhar fotos com seguranga
Dicas de seguranga

Dicas para os pais

Ser auténtico no Instagram
Abuso e spam

Como posso lidar com conflitos
ou abusos no Instagram?

Automutilagdo

Sofro de um disturbio alimentar ou tenho uma imagem corporal negativa. -

Se sofres de um distdrbio alimentar ou tens uma imagem corporal negativa, encorajamos-te a
procurar ajuda. No final deste artigo, existe uma lista de linhas de ajuda para distrbios
alimentares que oferecem ajuda imediata e gratuita.

Também trabalhdmos em conjunto com a National Eating Disorders Association (Associagdo
Nacional de Disturbios Alimentares dos EUA) para criar as seguintes dicas que podem ajudar-
te a aumentar a tua confianga corporal.

Dica 1: resiste a press&o de te julgares

« Examina os teus préprios pensamentos e comportamentos sobre alimentacao, peso,
imagem corporal, satde e exercicio.

« Reconhece todas as coisas positivas que o teu corpo faz por ti.
» Faz uma lista das 5 principais coisas gue gostas em ti.

« Lembra-te de que o teu corpo é suficientemente bom.

Dica 2: ouve o teu corpo
Sobre disturbios alimentares

« Presta atencdo ao que o teu corpo precisa para o bem-estar fisico e mental.

@ Informagdes para os agentes da « Faz uma pausa, relaxa e descontrai.

autoridade

Figura 24 - Centro de Ajuda, Instagram “Manter a seguranca” — “Sobre disturbios alimentares”

No que diz respeito ao topico “Termos e Politicas” dentro deste segmento, encontramos
varios pontos referentes aos termos da plataforma, consoante o tema que nos interesse, ou

seja, que diga respeito a Difusdo de conteudos terroristas online, Politicas de privacidade,

Politicas da Plataforma, entre outros. (Figura 25).
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dfj Privacy Policy
(i) Termos de Utilizagdo
[1 Politica da Plataforma
(y Politica de Cookies
Termos de Pagamento da

Comunidade

E Politica de Protecdo de Compras
do Instagram

Figura 25 - Centro de Ajuda, Instagram, Termos e Politicas

Entre varios topicos, podemos consultar as “Normas da Comunidade” (Figura 26), onde
de acordo com a plataforma, de forma a cultivar o Instagram como um “lugar auténtico e
seguro para inspiracdo e expressdo” dos seus utilizadores, cabe aos mesmos contribuir e
cultivar para uma comunidade que se respeita entre si.

Estas normas, frisam pontos como a autenticidade e direitos de imagem, conteudos
apropriados, interagcdes genuinas e com significado, a importancia de seguir a legislagao da

rede e ndo promover discursos de 6dio, terrorismo ou crime organizado, entre outros.
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d' Centro de Ajuda Q_ Pesquisa artigos de ajuda Portugués (Portugal)

(® Funcionalidades do Instagram Termos e Politicas
_ Normas da Comunidade
S Geriratuaconta v
(W Copiar ligagdo
@ Manter a seguranga v
&y Privacidade, segurancae v COVID-19: Protegdes e Atualizagbes as Normas da Comunidade: enquanto as pessoas em
denuncias todo o mundo enfrentam esta emergéncia de saude publica sem precedentes, queremos
garantir que as nossas Normas da Comunidade protegem as pessoas contra contetidos
[D Termos e Politicas ~ prejudiciais e novos tipos de abuso relacionados com a COVID-19. Estamos a trabalhar para

remover contelidos com o potencial de contribuir para danos no mundo real, incluindo através
das nossas politicas que proibem a coordenagdo de danos, venda de mascaras cirdrgicas e bens
de consumo relacionados, discurso de incentivo ao ddio, bullying e assédio, bem como
desinformagao que contribua para o risce de violéncia ou danos fisicos iminentes. Para saberes
mais sobre as nossas politicas sobre COVID-19 e vacinas, acede aqui.

Difuséo de conteudos terroristas
online

5 Pedido de remog&o de natureza
Eﬂ juridica Resumo

@ Normas da Comunidade Queremos que o Instagram continue a ser um lugar auténtico e seguro para a inspiragdo e
expressao. Ajuda-nos a cultivar esta comunidade. Publica apenas as tuas proprias fotos e videos
e segue sempre a legislagdo em vigor. Respeita todos os utilizadores no Instagram e n&o envies
:D] Privacy Policy spam nem publiques contelidos com nudez.

» Desenvolvimento
() Termos de Utilizagio

O Instagram reflete a nossa comunidade com diversas culturas, idades e crengas. Passamos
[ Politica da Plataforma muito tempo a pensar sobre os diferentes pontos de vista que criam um ambiente seguro e
aberto para todas as pessoas.

P NN Cridmos as Normas da Comunidade para que nos possas ajudar a cultivar e proteger esta

Figura 26 - Centro de Ajuda, Instagram — Termos e Politicas, Normas da Comunidade

De acordo com Correa (2022), ¢ desta forma que o Instagram estabelece, através dos
Termos e Politicas, aquilo que os utilizadores podem ou ndo transmitir nas suas paginas
pessoas, explicitando que aquando da desobediéncia destes termos, pode resultar em
punicdes, desde a remogdo do conteudo ofensivo/desrespeitoso, a propria remog¢ao da conta
de utilizador. E também possivel, ter acesso enquanto utilizador, ao estado da conta, ou seja,
de forma a saber se o percurso enquanto utilizador da plataforma tem sido dentro e alinhado

as normas de comunidade ou se estd em risco de ser sancionado (Figura 27).
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< Estado da conta @

O

Nao publicaste nada que afete
o estado da tua conta

Agradecemos que tenhas seguido as nossas Normas
da Comunidade

O que podes fazer aqui?

Fica a saber se publicaste algo que nao
devia estar no Instagram e o que isso
pode significar para a tua conta.

@ Sabe o que podes fazer se algo que
publicaste tiver sido removido ou se ndo
concordares com a nossa deciséo.

® Podemos remover a tua conta sem aviso
prévio se publicares algo que seja um
risco para a comunidade do Instagram.

Figura 27 - Instagram, Estado de Conta

3.2.1. O nascimento do Positivismo Corporal / Body Positive Movement

No que diz respeito ao nascimento do Positivismo Corporal, nem tudo o que provém do
avango das tecnologias ¢ negativo. Exemplo disso ¢ a criacdo de tendéncias (também
conhecidas como trends) positivas e que encorajam a bons habitos e modos de vida, como ¢
o caso do nascimento do Positivismo Corporal. Em 2015, Tiidenberg e Cruz definiram o
conceito body-positive, que podemos traduzir como positivismo corporal, como uma
celebracdo dos diferentes tipos de corpo e associado também a “ndo critica” do corpo. Em
2016, Cwynar-Horta defendia que nas décadas anteriores se verificava, cada vez, mais um
aumento e presenca deste movimento. A partir de 2012, sobretudo com a evolugao do digital
e aparecimento das redes sociais, mais concretamente do Instagram, volta a surgir uma

corrente de positivismo corporal.

“The body positivity movement refers to any message delivered through various
mediums that aims to challenge the societal ideals associated with appearance, beauty,
and bodies, as well as to encourage self-acceptance. (Cwynar-Horta, 2016).”
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Tiidenberg (2018) refere que um aspeto positivo do Instagram, mais concretamente da
partilha de autorrepresentacdes (selfies), pode significar uma validacdo positiva que ¢ obtida
através do sentimento de ser “visto” e “valorizado” através de feedback positivo. A mesma
autora, em 2015, afirmou que as selfies sao capazes de moldar a percepgdo que cada um tem
doseu corpo, tanto a nivel de conhecimento como de compreensdo, o que por sua vez remete
para uma celebragdo da propria imagem corporal. Nesta linha, também Tiggemann &
Zinoviev (2019) consideram o movimento “body positive” uma estratégia para as mulheres
celebrarem os proprios corpos, aceitando-os como sdo. Seja através da divulgagdo de
fotografias de “aceita¢do” do proprio corpo, sem maquilhagem, sem edi¢des, de forma
natural e sem qualquer filtro. E, contudo, interessante verificar que tal como mencionei
acima, em 1996, os autores Altabe e Thompson, definiram o conceito “body image” como
uma construgdo psicologica para entender disturbios alimentares associado a imagem
corporal.

Quando Tiidenberg (2015) refere que as mulheres podem por vezes sentir-se “presas”
naquilo que a autora caracteriza como “paradoxo da popularidade”, refere-se a ideia de que
muitas vezes as mulheres colocam-se numa espiral onde o objetivo final € alcangar o corpo
ideal, contudo, no ato de tirar e partilhar selfies de si e dos seus corpos, de forma a aumentar
a sua confianca e caminharem para aquele que ¢ o positivismo corporal, o efeito pode
revelar-se oposto a isso: insatisfacdo corporal.

E também interessante analisar que Carpim (2014) defende que o ato de divulgagdo se
selfies servem como “‘justificagdo” para demonstrar a outros/publico qual a posi¢do que a
pessoa que se esta a auto divulgar representa na dimensao social, como forma de “provar”
alguma coisa, o que vai assim de encontro ao popularity paradox mencionado acima por
Tiiddenberg. Carpim (2014) refere ainda, que a exposicdo excessiva das pessoas nas redes
sociais acaba por revelar detalhes da sua privacidade que ndo deveriam estar expostos a
medias sociais, como ¢ o caso de plataformas como o Instagram.

Barry (2019) considera ainda que este tipo de autopromog¢dao pode também ser vista
como um traco caracteristico de narcisismo, na medida em que envolve a
necessidade/chamada de atencao e representagdo/divulgacao de si proprio, tendonovamente
e em linha com Carpim (2014) em grande conta a opinido/parecer por parte dos outros.

Na otica de Tiiddenberg (2015), podemos concluir que existe uma maior tendéncia para

as mulheres se sentirem pressionadas, uma vez que estdo a equiparar os seus corpos aos da
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maioria ou a ideia de perfeicdo criada, existindo uma expectativa em corresponder as
expectativas da sociedade. Por isso, a questdo que se coloca ¢é: Serdo as selfies
representativas de algo positivo e aliado ao positivismo corporal ou algo negativo por
objetificar e colocar em comparagdo o proprio corpo? Lonergan et al (2019) defendem que
existe uma dualidade nas selfies, representando tanto fatores que promovem a satisfagdo
corporal como fatores que promovem a insatisfacdo corporal.

Caldeira et al (2020) verificaram ainda, através de um estudo feito com base no dia-a-
dia de jovens do sexo feminino que utilizavam o Instagram, que o conceito de
autorrepresentacdo (através de selfies) ¢ algo complexo e com base social assente em
tensoes, negociacdes e por vezes discursos contraditorios. “Despite the occasional negative
experience with feeling objectified, self-shooting has been in no way a trivial, vain pursuit,
but a self-therapeutic and awareness-raising practice.” (Tiidenberg, 2015, p.95).

Mais tarde, em 2019, Tiidenberg, menciona que divulgar contetidos do proprio corpo ou
do corpo de alguém, numa comunidade de positivismo corporal, pode abrir antecedentes
para body shaming e estigmatizacdo da imagem corporal, mas o mesmo ato demonstra
liberdade e aceitacao/autoconfiancga. Este refor¢a ainda uma afirmacao feitaem 2015, onde
menciona que a confianca ¢ a chave da intimidade e relagdo ndo s6 com os outros, mas
também com o nosso corpo, podendo ser entendida como moeda de troca em determinad as
comunidades, sobretudo no que diz respeito ao digital.

Cohena et al (2019), afirma que o Positivismo Corporal nasce nos anos 60, numa onda
de feminismo e “em resposta” a disseminagdo tradicional nos media daquele que ¢ o corpo
ideal e com o objetivo de criar uma ideia conceptual e positiva da imagem corporal. Este
movimento, chama-se entdo “Body Positive Movement” ou “Body Positivity”.

Quando procuramos pelo hashtag #bodypositive’?, no Instagram, deparamo-nos com
cerca de 18,4 mil milhdes de publicagdes (Figura 28) e no caso do hashtag #bodypositivity,
11,1 mil milhdes de publica¢des (Figura 29).

22 Pesquisa de hashtags realizada no dia 20 de Maio de 2023.
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#bodypositive

18,4 M publicacgtes

Figura 28 - #BodyPositive

#bodypositivity

11,1 M publicacées

Seguir

nas publicagé
popula todas

Figura 29 - #BodyPositivity

De acordo com Cohena et al (2019) este tipo de contas, que surgiu com este movimento,
tem como propdsito oferecer apoio e formas de lutar contra a “aparéncia ideal” e para manter
e promover uma imagem corporal positiva entre as mulheres. Slater, Cole e Fardouly (2019)
afirmam que uma curta “exposi¢ao” a este tipo de conteudos, esta diretamente associada a
uma melhoria no que diz respeito ao sentimento de satisfagdo e apreciagdo corporal positiva.
Os autores acreditam que este tipo de contetdo, no Instagram, tem um efeito positivo na
imagem corporal e na disposi¢do mental das mulheres.

Em setembro de 2022, o Diario de Noticias, divulgou na sua pagina de Instagram, um
breve video/entrevista a Catarina Rochinha, uma influenciadora portuguesa, conhecida
como ativista digital e feminista. Neste video, Catarina explica aquilo que entende por Body
Positivity, sendo um movimento que prevé a aceitagdo de todos os corpos, a libertagdo e

celebracao, independentemente de fatores como idade, género, cor, entre outros. (Figura 30).
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Figura 30 - Catarina Rochinha

A Catarina (Figura 30) tem cerca de 38,5 mil seguidores e ¢ um perfil exemplo na
disseminacdo do Positivismo Corporal. Apela recorrentemente que as mulheres nio sao
manequins, a corpos reais, a aceitacdo dos mesmos e ao fator “ilusdo” das redes sociais.
Podemos assim concluir e fazer uma ligagdo entre a primeira representacdo corporal
feminina, identificada como “ideal”, foi a Vénus de Willendorf em 25.000 D.C..

Em pleno século XXI, continua a existir uma representacdo corporal feminina
“idealizada” e uma necessidade de retratar uma figura ndo realista enquanto algo a alcangar.
Rodin et al (1984) concluiram que se verificava uma pressao existente nos media que levava
a uma experiéncia corporal negativa pela qual muitas mulheres vinham a passar. Pouco
depois, Goffman (1997) afirmava que esses estereotipos, construidos pelos mass media dos
anos tinham por base a revolugdo comportamental e a segunda onda de Feminismo, onde o
corpo feminino comegava a ganhar um novo destaque e a ser alvo de “compara¢do”, que
tinham como objetivo idealizar/retratar aquele que seria o corpo ideal.

Pouco antes, Baudrillard (1995) também defendia que os meios de comunica¢ao de
massas definiam oficialmente aqueles que eram os padrdes de beleza a seguir. O mesmo se
verificou, de acordo com Cunha (2008) anos mais tarde e ja com o aparecimento dos media
como os conhecemos atualmente. Mas foi com esta evolucdo, que em 2018, Rousseau e

Eggermont concluiram que existia uma relacdo entre a representagdo corporal nos media e
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o sentimento de discrepancia relativamente a imagem corporal de cada mulher e jovens
adolescentes do sexo feminino. Por sua vez, Saiphoo e Vahedi(2019) entendem que existe
assim uma ligacao entre o uso deredes sociais e variaveis psicologicas relacionadas com o
bem-estar e por sua vez com a nocao de satisfacdo corporal.

E nesta busca pela satisfagido corporal ou pelo conceito de corpo ideal que, de acordo
com Secchi et al (2009) surgem alternativas controversas que representavam ameagas a
saude mental e fisica. A nivel fisico, verificavam-se disturbios alimentares como a anorexia
e bulimia. A nivel mental/psicolégico, com base nos comportamentos provenientes da
sensacao de satisfagcdo corporal e que se verificava na busca do corpo ideal, verifica-se um
caso de Self-Schema Theory (Markus, 1977). Esta teoria consistia numa espécie de
“estratégia” criada pelo nosso subconsciente de forma a distorcer a percep¢do que temos
sobre nos proprios, neste caso, do nosso corpo.

Ahadzadeh et al (2017) aplicava assim esta teoria ligada da década de 80, a luz dos dias
de hoje, onde confirmou os efeitos negativos de uma exposi¢do a “fotografias de corpos
ideais” presente em plataformas de redes sociais, assumindo assim que a utilizagdo darede
social Instagram tem um impacto negativo na nocao de satisfacdo corporal. Mas ndo era s6
nas mulheres adultas que isto se verificava, também em 2017, Burnette, Kwitowskia &
Mazze, verificaram através de um estudo e com base em jovens adolescentes do sexo
feminino, que as redes sociais eram contributivas para a insatisfacdo corporal, sobretudo
durante em idades compreendidas entre os 12 ¢ 14 anos. Saiphoo (2019) também defende
esta mesma premissa e justificava ainda que este sentimento de insatisfacdo corporal ja se
verificava em médias tradicionais como antincios, mupis, cartazes e videoclips.

De acordo com Murashka (2020), desta comparagdo e adoragdo ao corpo ideal
representado nos media, surge a objetificagdo do corpo feminino, com base nas percepcoes
corporais criadas pelas praticas da sociedade, de forma irrealista e erratica. Com base nesta
crenga, nasce nos anos 2000 um movimento chamado Thinspiration, que consiste na partilha
de imagens de mulheres onde o maior fator de destaque e de inspiragdo € a sua magreza.

Esta tendéncia comeca a ser espalhada por blogs, sites e foruns de discussdo com o
objetivo de motivar o tipo de corpo representado: excessivamente magro. Este tipo de
comunidades foi apelidado, segundo Boero e Pascoe (2012) como “Pro-Ana”, isto &,
comunidades de incentivo e a favor da anorexia. Esta tendéncia chega ao Instagram, de

acordo com Ging & Garbey (2017) por ser uma rede mais intrinsecamente ligada a vertente
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visual, com menos regras na altura e com um grande nimero de contas dispostas a partilhar
este tipo de contetidos e alimentar esta procura. Nos ultimos anos € com base nestas
tendéncias, veio a verificar-se uma “limpeza” e maior cuidado no que diz respeito a
divulgagdo deste tipo de contetidos, comecando a existir um controlo maior por temas
sensiveis € que representavam ameacas aquelas que viriam a ser as normas de comunidade
da plataforma Instagram.

De acordo com o proprio responsavel pela rede, Mark Zuckerberg, a rede nao
representava apenas um media mas sim uma comunidade de pessoas/utilizadores, por isto,
as normas de comunidade eram fulcrais na medida em que “validam” o que deve e nao deve
ser divulgado online, na rede social. Correa (2022) frisa a importancia da nocao e filtragem
feita nas redes sociais, justificando a pratica de “remocdo de contetido” e eventuais sangoes
na rede social Instagram, aquando violagao de regras e normas internas da plataforma.

Paralelo a uma cultura de distirbios alimentares e representagdes falaciosas do corpo
feminino, surge um movimento contrario, no meio do crescimento do feminismo, de
Positivismo Corporal. Tiidenberg e Cruz (2015) definem este conceito como aceitagdo e
celebracao do diferencial entre corpos. Dois anos mais tarde, Tiidenberg (2018) analisa que
a rede social Instagram tem como aspeto positivo, no que diz respeito a representagdo
corporal, a partilha de autorrepresentacdes, mais conhecidas como selfies. Esta forma de
"autodivulga¢do", funcionava assim como uma validagdo positiva e trazendo sentimentos de
valorizacdo, por parte dos outros e pela propria parte de quem divulga.

Por outro lado, Carpim (2014) defendia que as selfies representam como que uma
justificagdo para validacao, ou seja, como forma de provar valor, tanto para os outros como
para si proprio, contrastando assim com Tiidenberg (2018) ao ver esta autorrepresentagdo
como algo negativo. Nesta linha, também Barry (2019) considera este ato como um trago de
narcisismo, no que diz respeito a necessidade/chamada de atengdo por parte do individuo.
Como podemos concluir ¢ de acordo com Lonergan et al (2019) as selfies acabam por
representar uma dualidade, promovendo por um lado a satisfacdo corporal como
contribuindo ao mesmo tempo para uma necessidade de aprovagdo de outros e por tal, uma
inseguranga/insatisfacdo com o préprio corpo.

Cohena et al (2019) afirma que o do Positivismo Corporal, na sua origem, surge nos
anos 60, no meio de uma onda de feminismo € numa altura em que, como mencionei acima,

o conceito dissimulado de corpo ideal ja era divulgado nos media tradicionais. Como forma
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de resposta, surge uma ideologia assente na imagem socialmente aceite € nogao real de um
corpo feminino, aceitando-o como ele ¢ e de forma positiva, ficando assim conhecido como
Body Positive Movement ou Body Positivity. Em tempos modernos e deacordo com Cwynar-
Horta (2016), este movimento volta a surgir, em 2012, com o impacto das redes sociais.
Passamos assim a ver no Instagram, uma corrente positivista face a aceitacao corporal. Com
isto, Slater, Cole e Fardouly (2019) analisaram e concluiram que se verifica um aumento na

satisfacdo e apreciagdo corporal aquando uma exposi¢do a conteiidos de Body Positivity.
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Parte I1 — Estudo Empirico

Capitulo 4 - Metodologia

4.1. Relevancia da investigagdo

Apos a revisdo bibliografica feita, sobre os temas que constituem esta investigacdo, que
teve por base a escolha do tema e a formulagdo de qual o problema a investigar. De acordo
com Bruyne et al., (1991) a metodologia tem como objetivo apoiar e explicar o processo,
uma vez que as suas exigéncias nao sao de submissao estrita a procedimentos, mas sim a
obtencao de resultados, através de métodos praticos.

Neste capitulo, serad apresentada a problematica em estudo e relevancia da investigacgao,
questdo de partida, objetivos de estudo/investigagdo, hipoteses e por fim a apresentacao dos
procedimentos metodoldgicos utilizados: qual a técnica de recolha de dados (primarios e
secundarios), o modelo de constru¢do metodologica e o seu respetivo universo € amostra.
De acordo com Coutinho (2013), este capitulo tem como objetivo explicar os procedimentos
utilizados na pesquisa empirica de forma a justificar os dados recolhidos.

Esta investigacdo tem por isso como objetivo analisar/entender qual a relevancia das
Redes Sociais, mais concretamente o Instagram, no que diz respeito ao conceito de Body
Image e a Autoaceitacdo Corporal, na populagdo jovem portuguesa ¢ feminina. Autores
como Rousseau e Eggermont (2018) também analisaram a forma como os jovens
adolescentes associam/consideram a representagdo corporal presente nos media como um
ideal conceptual no que diz respeito a propria imagem corporal. Também Lonergan et al
(2019) olhavam para métodos como selfies como uma forma de representacdo falaciosa e
que promovia a insatisfagdo corporal. Ainda nesta linha e relacionado com a minha
investigacdo, também Caldeira et al (2020) analisou a relagdo existente entre jovens do sexo
feminino que utilizavam a rede social Instagram e a no¢ao de autorrepresentagao corporal.

As redes sociais tém vindo a ganhar uma importancia e a causar um impacto cada vez
maior no nosso quotidiano. Desta forma, tudo o que ¢ divulgado nestas plataformas, ganha
uma forca e relevancia que se verifica na vida real, seja através de consequéncias positivas
ou negativas. Saiphoo e Vahedi (2019) foram dois autores abordados na revisao de literatura
e que afirmam, inclusive, que existe uma ligacdo direta entre o uso das redes sociais € as

condigdes psicoldgicas ligadas ao bem-estar e ao conceito/sentimento de satisfagdo corporal.
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Esta investigagdo teve por objetivo determinar qual a relagdo e, por consequéncia, qual
o impacto da presenca destes temas relacionados a imagem corporal numa rede social onde
milhares de adolescentes navegam diariamente ¢ onde, de forma consciente, ou nao, sao
influenciados. Neste processo, ¢ importante entender de que forma a sua opinido ¢
condicionada e consequentemente, qual a nogao existente (seja ela certa ou errada) daquela
que ¢ a forma corporal ideal. Considerou-se por isso relevante fazer uma andlise com base
num publico jovem adulto feminino portugués, dos 18 aos 30 anos, investigando a relagao

entre as redes sociais e a imagem corporal padronizada.

4.2. Questao de Partida e Objetivos de Investigagao

Com base na relevancia da investigacdo, foi formulada a seguinte questdo de partida:
“Qual o impacto do Instagram no conceito/nocdo de Body Image e na Autoaceitaciao
Corporal?” Identificada a questdo de partida, foram desenvolvidos e considerados trés
objetivos de investigacdo, de cariz exploratorio e ligados a um método de investigacao
qualitativo. Estes objetivos irdo indicar as linhas em que a investigag@o se ird desenvolver e
a qual se propde. Sendo esta uma investigagdo exploratoria, Coutinho (2013) afirma que o
intuito da mesma passa por obter conhecimento do tema que se quer estudar.

De forma a responder a questao de partida, foi necessario desenvolver/definir objetivos
de investigagdo, que consiste em entender qual o impacto que a rede social Instagram tem
no que diz respeito ao conceito/nogao de Body Image e na Autoaceitacao Corporal em jovens
portuguesas do sexo feminino.

A criacdo destes objetivos tem por base esclarecer os principais temas abordados nesta
dissertacdo, nomeadamente qual a posicao das jovens portuguesas e adolescentes o que diz
respeito a representacao corporal (ou auséncia da mesma) na rede social Instagram. Assim,
podemos apresentar os objetivos de investigacao da seguinte forma:

Objetivo 1 — Compreender de que forma ¢ que o Instagram tem, ou ndo, influéncia na
Imagem Corporal (Body Image) e na Autoaceitacao Corporal.

Com este objetivo, pretende-se compreender o ponto de vista dos utilizadores cuja
aceitacao corporal ¢ afetada/influenciada por exemplos partilhados na rede social. Em linha
com Ahadzadeh, Sharif e Ong (2017) a utilizagdo do Instagram tem, de facto, um impacto

negativo no que diz respeito a satisfacdo corporal. Quer por isso apurar-se, com base na
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amostra, se atualmente rede social tem uma maior influéncia positiva ou negativa, no que
diz respeito a imagem corporal.

Objetivo 2 — Analisar, com base no intervalo de idades presente na amostra, se existe
uma maior inclinagdo para Positivismo Corporal ou Insatisfacdo Corporal e se a mesma esta
relacionada com a idade da amostra.

Em 2016, Cwynar-Horta afirmou que nas décadas apds o aparecimento dasredes sociais
(mais concretamente o Instagrm), que se verificou um aumento na corrente de Positivismo
Corporal. Contudo, quase na mesma altura, Burnette, Kwitowskia & Mazze (2017)
verificaram que as redes sociais contribuiam para a insatisfacdo corporal, com base em
jovens do sexo feminino. Quero com isto entender, qual a corrente predominante na minha
amostra.

Objetivo 3 — Identificar a presenca online de temas/contetidos relacionados com Body
Image ou Autoaceitacdo Corporal, no Instagram.

Com este objetivo pretendo concluir se, atualmente, o Instagram tem uma presenga mais
forte em contetidosde Body Positivity ou se ainda se ainda se verifica uma forte contribuicao
para a insatisfacdo corporal através de contetdos thinspirational e qual o cenario

predominante na populagdo portuguesa.

4.3. Tipo de Investigacao

Relativamente ao tipo de investigagdo, a abordagem cientifica deste estudo ¢
quantitativa, tendo optado assim pela formula¢do de um questionério online. De acordo com
Giinther (2003), um dos trés principais caminhos para compreender o comportamento
humano no contexto das ci€ncias sociais empiricas passa por perguntar as pessoas sobre o
que fazem e pensam, neste caso, relativamente a um determinado tema. Campenhoudt e
Quivy (2008) consideram ainda o questionario como uma “observacdo indirecta”, onde o
investigador se dirige ao sujeito para obter a informacdo que procura. Com base nas
respostas, o sujeito intervém na producao de informacao.

A escolha da abordagem quantitativa teve por base a necessidade de recolher dados que
pudessem ser quantificados e analisados de forma numérica, de forma a ser possivel medir,
quantificar e identificar possiveis relacdes entre as varidveis, neste caso, entre os objetivos

definidos. Foram assim desenvolvidos detalhes da aplicabilidade da investigagdo em curso
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e, entre eles, os instrumentos de recolha e andlise de dados, sendo neste caso o questionario
online. Este foi construido em conformidade com as pesquisas feitas e dos objetivos de
investigacao definidos na metodologia.

O objetivo da criagdo de um questionario passou pela recolha de dados primarios e
consequente analise dos resultados enquanto dados estatisticos. E ainda relevante justificar
a escolha deste método por ser uma forma de obter uma boa quantidade de respostas,
consoante o numero de inquiridos e com resultados rapidos e claros. Este tipo de técnica,
diz respeito aos meios e ferramentas que permitem ao investigador a obtencdo de
informagdes relevantes e respetiva analise de dados, resultantes do método em questdo. A
escolha destatécnica deveu-se ainda a possibilidade de escalabilidade, isto €, tendo em conta
a necessidade em alcancgar um grande niimero de pessoas e de uma amostra representativa,
a sua eficiéncia e sobretudoa facilidade proveniente do acesso remoto, ond e os participantes
podiam responder ao questionario de qualquer lugar desde que tivessem acesso a Internet, o

que por sua vez aumenta a conveniéncia e acessibilidade ao questiondrio.

4.4 Técnicas de Recolha de Dados - Inquérito por Questionario

O questionario online apresenta varias vantagens, sendo uma delas a possibilidade de ir
acompanhando as respostas em tempo real e ter, de forma simples, um resumo de todas as
respostas obtidas, de forma a facilitar o tratamento posterior de dados. Segundo Gil (2002)
esta técnica de investigacdao tem vantagens em prol de outras, devido a factos como: atingir
um vasto nimero de pessoas, mesmo sendo residentes em diferentes areas geograficas; nao
exigir gastos em recursos; garante o anonimato dos participantes do questionario;
conveniéncia na altura de responder ao questionario.

Este questiondario foi construido como forma de analisar/entender a relevancia e impacto
das Redes Sociais, mais concretamente o Instagram, face ao conceito e no¢do de Body Image
e a Autoaceitagdo Corporal, na populacao jovem portuguesa e feminina, com o intuito de
estudar/entender de que estes temas estdo presentes na atualidade, através da utilizacdo rede
social Instagram. O inquérito por questionario, de acordocom Campenhoudt e Quivy (2008),

consiste em gerar uma série de questdes, a um grupo especifico, relacionadas com o tema
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em questdo e tendo por base as suas opinides, conhecimentos, atitudes ou até mesmo
consciéncia face ao tema tratado.3?

Optou-se por escolher este método de forma a obter a posicdo da minha amostra face ao
tema da dissertacdo, analisando comportamentos, opinides, pontos de vista e posigdes. Os
procedimentos metodologicos foram definidos ainda com base naquilo que ¢ mais
adequado/indicado para a concretizagdo do trabalho e de forma a ir a0 encontro a questao de
partida e dando resposta aos objetivos definidos. De acordo com Wright (2005) através dos
questionarios, ¢ possivel chegar a determinados grupos e individuos que através de outros
canais poderia ser dificil, senao impossivel.

O questionario por inquérito foi aplicado e construido através da plataforma online
Google Forms, tendo sido colocado online a partir do dia 17 do més de maio e divulgado
maioritariamente através de redes sociais, obtendo 310 respostas, até ao dia 28 de junho. O
questionario divide-se em trés partes (Dados Sociodemogréaficos; Utilizagdo de Redes
Sociais; Autoaceitacao Corporal e Body Image). Na primeira parte, as questdes presentes
servem para se obter uma caracterizacdo base dos inquiridos, na segunda e terceira parte, as
questoes ja sao mais direcionadas para a caracterizagdo do individuo face a sua utilizacao de
redes sociais e consequentemente opinido/posi¢do face a Autoaceitagdo corporal e Body
Image.

O questionario apresenta 20 perguntas no total, sendo 19 de natureza fechada e de cariz
obrigatério e duas de cariz ndo obrigatério. E também apresentada uma questdo com modelo
de escala linear de Likert (1 a 5), onde o inquirido responde de acordo com o grau de
concordancia face a questao. Esta escala apresenta cinco posi¢des, das quais o inquirido deve
selecionar apenas uma, entre cinco: discordo totalmente (1), discordo (2), ndo concordo nem
discordo (3), concordo (4) e concordo totalmente (5). De acordo com Costa (2018), a grande
vantagem de utilizacdo de uma escala de Likert ¢ a facilidade de utilizagdo da mesma,
permitindo aos inquiridos responder de acordo o seu grau de concordancia e com o que mais
se identificam. A maior parte das questdes de natureza fechada, deve-se ao facto de desta
forma se conseguir medir atitudes e opinides dos inquiridos a cerca do tema proposto de

forma clara.

3 Inquérito por Questionario em Anexo A
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4.5. Universo € Amostra

Para a criagdo do questionario, foi definida uma amostra, com base na construgdo da
revisdo de literatura, de forma ndo-aleatéria, isto €, por conveniéncia, que consistiu em
jovens do sexo feminino, portuguesas, com um intervalo de idades entre os 18 e os 30 anos,
sendo que por isso ndo € uma amostra representativa. Apds o fecho do questionario, a

amostra representou um total de 310 pessoas.
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Capitulo 5 — Apresentacao de Resultados

5.1. Analise Descritiva dos Resultados

No questionario colocado online, de 17 de maio a 28 de junho de 2023, foi obtida a
colaboragdo de um total de 310 inquiridos, que corresponderam na totalidade a amostra
pretendida. Esta amostra, anteriormente mencionado, restringia-se a jovens do sexo
feminino, portuguesas, com um intervalo de idades entre os 18 € 30 anos.

Primeiramente, serdo apresentados os dados sociodemograficos dos participantes do

inquérito, representado abaixo no Grafico 1.
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Idade

310 respostas

® 18-20
® 21-30

Ocupagao
310 respostas

@ Estudante

@ Trabalhador Estudante

@ Trabalhador Independente

@ Trabalhador por conta de outrem
@ Desempregado

Grau Académico
310 respostas

@ Ensino Secundario
38,4% @ Pos-Graduagéo
@ Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

Grdfico 1 - Dados Sociodemogrdaficos (N=310)

Na seccdo seguinte, foram realizadas questdes relativamente a utilizagdo de redes
sociais, por parte dos inquiridos.

A questdo 4 pretende verificar qual a periodicidade de utilizacdo da rede social
Instagram. De acordo com os resultados, que podemos observar no Grafico 2, verifica-se
que a grande maioria dos inquiridos (85,5%) usa a rede social Instagram com bastante

frequéncia, varias vezes ao dia.
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Qual a periodicidade de utilizagdo desta rede social?

310 respostas

@ Varias vezes ao dia

® Poucas vezes ao dia

@ Algumas vezes por semana
@ Raramente utilizo

Grdfico 2

Na pergunta 5, com o objetivo de aprofundar a questdo anterior, procurou-se saber
quantas horas o inquirido dispende, por dia, no Instagram. A maioria das respostas (60,6%)
revelou que sdo dispensadas 1 a 2 horas de utilizagdo diaria na rede social em questdo. A
segunda opg¢do, que corresponde a 22,3% dos 310 inquiridos, era referente a utilizagdo da
rede social mais de 3 horas por diae 17,7% indicou utilizar a aplicagdo menos de 1 hora por

dia, como podemos ver no Grafico 3.

Quantas horas dispende, por dia, no Instagram?
310 respostas

@ Menos de 1 hora
@ Entre 1a 2 horas
@ Mais de 3 horas

60,6%

Grafico 3

Ainda referente a utilizagdo de redes sociais, mais concretamente o Instagram, foi

questionado na pergunta 6 aos inquiridos se seguiam, ou nao, influenciadores/criadores de
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conteudo na plataforma. A grande maioria (92,6%) mencionou que sim e apenas 7,4%

mencionaram que nao, como podemos verificar no Grafico 4.

Segue influenciadores/criadores de contetdo no Instagram?
310 respostas

@ Sim
® Nzo

A

Grafico 4

Ainda em linha com a pergunta anterior, na questdo 7 foi questionado qual o tipo de
influenciadores/contetido seguido pelo inquirido, na rede social Instagram. O cluster ou
categoria mais indicada foi “Estilo de Vida” (70%), seguido de “Moda” (64,2%) e em
terceiro lugar “Viagens” (58,4%). Houve mais categorias mencionadas/indicadas, como

podemos ver no Grafico 5, mas com uma representatividade abaixo dos 50%.

Moda
Viagens

199 (64,2%)
181 (58,4%)

Estilo de vida (Lifestyle) 217 (70%)
Familia 87 (28,1%)
Culinaria 125 (40,3%)
Saude 98 (31,6%)

Desporto
Vida Saudavel
Sustentabilidade

95 (30,6%)
109 (35,2%)
58 (18,7%)

Grdfico 5 - Que tipo de influenciadores/contelido segue?

Passando a seccdo seguinte, na questdo 8, procurou-se aprofundar e direcionar as
questdes colocadas para o core da minha investiga¢do: “Body Image e Autoaceitaciao
Corporal”. Neste tema, a primeira questdo consistiu em validar qual o estado de satisfagdo
corporal dos inquiridos onde, de acordo com as respostas obtidas, se pode concluir que mais

de metade (59,7%) tanto tem momentos em que se sente satisfeita como insatisfeita com o
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seu corpo, sendo que 25,2% revelou sentir-se satisfeita e 15,2% insatisfeita, como podemos

verificar no Gréafico 6.

Sente-se satisfeita com o seu corpo?
310 respostas

® Sim
® As vezes
@ Nao

Grdfico 6

Na questao 9, procurou-se entender se os inquiridos consideravam que o seu corpo se
encaixava no padrao corporal ideal, tendo metade (51%) respondido que ndo, uma boa parte
(31,9%) respondido que ndo considerava que existisse um padrio corporal ideal e 17,1%
respondeu que o seu corpo se encaixava no padrao corporal ideal, como podemos verificar

no Grafico 7.

Considera que o seu corpo se encaixa no padrao corporal ideal?
310 respostas

@ Sim

® Nzo

(0 N&o acho que exista um padrao
corporal ideal

Grdfico 7

Na questdo 10, representada no Grafico 8, procurou-se entender se a

satisfacao/insatisfacao sentida, de acordo com a pergunta anterior, poderia estar relacionada
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e ser influenciada por contetidos presentes na rede social Instagram. A esmagadora maioria
(94,2%) respondeu que sim, o que nos leva a concluir que existe um “efeito direto” no
conceito e nocao de body image face aos conteudos que cada inquirido vé representados na
plataforma Instagram e que tém um claro efeito na satisfacdo/insatisfacdo corporal de cada

um. Apenas 18 pessoas, em 310, responderam que nao.

Considera que a satisfagdo/insatisfag@o corporal pode ser influenciada por conteldos presentes
na rede social Instagram?
310 respostas

® Sim
® Nio

Grdfico 8

Em linha com a questdo anterior, na questdo 11, foi pedido aos inquiridos para indicarem
como se sentiam face aos corpos presentes na rede social Instagram. Das 310 respostas, o
publico dividiu-se sobretudo entre “Desmotivada” e “Indiferente”, tendo representado
42,9% e 41,3%, respetivamente, daamostra. Uma percentagem de 10% indicou que se sentia
“Confiante” e 5,5% que se sentia “Muito desmotivada”. Apenas 1 pessoa (0,3%) indicou

que se sentia “Muito confiante”, como podemos verificar no Grafico 9.

80



Assinale, de acordo com a sua opinido, como se sente face aos corpos que vé no Instagram:
310 respostas

@ Muito desmotivada
@ Desmotivada

@ Indiferente

@ Confiante

@ Muito confiante

‘

Grdfico 9

Tendo por base a pergunta anterior e consequentemente as suas respostas, a pergunta 12
seguinte cingiu-se a consideracdo de mudanga de habitos, com o objetivo de levar a uma
alteragdo corporal, tendo por base uma ideia de que o corpo do inquirido ndo corresponde
aos ideais expostos nas redes sociais. A grande maioria (72,3%) indicou que sim e 27,7%

respondeu que ndo (Grafico 10).

Ja considerou mudar habitos, que levem a uma alteragao corporal, por achar que o seu corpo ndo

corresponde aos ideais expostos nas redes sociais?
310 respostas

® Sim
@ Nio

Grdfico 10

Tendo por base a pergunta anterior, foi pedido aos inquiridos na questdo 13 para
indicarem quais os habitos com o objetivo de levar a uma alteragdo corporal, considerando
que o corpo ndo corresponde aos ideais expostos nas redes sociais. Das 234 respostas nesta

questdo, de cariz ndo obrigatorio, grande maioria (85,5%) indicou “Ginasio/Exercicio fisico”
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e “Dietas (Sumos, alimentacdo, jejum intermitente)” (67,5%) como medidas para alcancar
uma alteragdo corporal correspondente ao “ideal representado” na rede social Instagram,
como podemos verificar no grafico 14, abaixo representado. E relevante mencionar ainda

que 19,7% indicaram “Intervencao Cirargica”.

Dietas (sumos, alimentagao, jej... 158 (67,5%)

Ginasio/Exercicio fisico 200 (85,5%

Intervengéo Cirlrgica 46 (19,7%)

Grdfico 11

Com base nas motivagdes da pergunta anterior, na pergunta 14 foi questionado aos
inquiridos, se de uma forma geral, sentiam que a maior parte das motivagdes que levam a
uma alteragdo corporal, eram motivacdes da propria pessoa ou de influéncia exterior. A
grande maioria (77,7%) considera que pode vir de ambos, sendo que 15,2% considera que
pode vir de influéncia exterior e apenas 7,1% que parte unicamente da propria pessoa, como

podemos confirmar no Grafico 12.

De forma geral, sente que a maior parte das motivagdes que levam a uma alteragao corporal

partem da pessoa ou vém por influéncia exterior?
310 respostas

@ Parte da pessoa
@ Um pouco de ambos
Influéncia exterior

Iy

Grdfico 12

Na 4" seccdo que compds o questiondrio, o foco das perguntas declinou para
Representagdao Corporal em contetidos online.
Na 15* pergunta, o objetivo consistiu em entender a percecdo dos inquiridos

\

relativamente a representacdo de corpos ideais ou reais no Instagram, sendo que 58,1%
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respondeu que a plataforma apresenta maioritariamente “corpos ideais”, ainda assim, 39%
dos inquiridos considera que apresenta “um pouco dos dois” e que apenas 2,9% considera
que a rede social apresenta maioritariamente ‘“corpos reais”’, como podemos observar no

Grafico 13.

Considera que na rede social Instagram existe um maior apelo a corpos reais ou ideais?
310 respostas

@ |deais
® Reais
@ Um pouco dos dois

Grdfico 13

Nesta questdo n°16 procurou-se entender, com base nas respostas dos inquiridos, quem
consideravam mais influencidvel quanto a nog¢ao corporal presente no Instagram. De acordo
com os resultados, 71% indicou que os “Adolescentes (14-21 anos) sdo o publico mais
influenciavel. Ainda assim, 25,5% considera que sdo os “jovens adultos” (19-25 anos) e

apenas 3,5% indicou serem os “Adultos (>26 anos)”.

Quem considera que é mais influenciavel quanto a nogado corporal presente no Instagram?

310 respostas

@ Adolescentes (14-18)
@ Jovens adultos (19-25)
© Adultos (>286)

Grdfico 14
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Na pergunta 17, foi relevante entender se os inquiridos seguiam
influenciadoras/criadoras digitais que apelam a autoaceitagdo corporal, tendo tido uma
maioria de 60,3% a afirmar que seguia e cerca de 39,7% que ndo seguia este tipo de

influenciadoras/criadoras digitais, como podemos verificar no Grafico 15.

Segue influenciadoras/criadoras digitais que apelam a autoaceitagdo corporal?
310 respostas

® Sim
@ Nzo

Grdfico 15

Com base na pergunta anterior, na pergunta 18 foi pedido aos inquiridos que afirmaram
seguir influenciadoras/criadoras digitais que apelam a autoaceitagdo corporal para indicarem
alguns nomes. Sendo esta uma pergunta de cariz ndo obrigatorio, foram obtidas 118

respostas. Os perfis mais vezes mencionados foram:

1° Carolina Deslandes (https:/www.instagram.com/carolinadeslandes/) — 16 respostas;

2° Catarina Rochinha (https://www.instagram.com/crochinha/) — 14 respostas;

3° Rita Serrano (https:/www.instagram.com/rita_serrano/) — 13 respostas;

4° Tania Graga (https://www.instagram.com/taniiagraca/) — 11 respostas;

5° Madalena Abecasis (https:/www.instagram.com/madalena_abecasis/) — 9 respostas;

6" Spencer Barbosa (https://www.instagram.com/spencer.barbosa/) — 8 respostas;

7° Clara Nao (https:/www.instagram.com/clara.nao/) — 7 respostas;

8° Inés Rochinha (https:/www.instagram.com/inesrochinha/) — 5 respostas;

9° Mariana Cabral (https:/www.instagram.com/bumbanafofinha/) — 4 respostas;

10° Rianne Meijer (https:/www.instagram.com/rianne.meijer/) — 4 respostas.
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Na pergunta n°19, o objetivo passou por compreender se os inquiridos, para além de
seguir influenciadoras/criadoras digitais, seguiam ou ja tinham ouvido falar de hashtags
como #bodypositive, #realbodies, #allbodiesaregoodbodies, #bodypositivity ou outros do
género. De acordo com os resultados, a maioria (77,1%) respondeu que sim e 22,9%

respondeu que nao.

Segue ou ja ouviu falar de hashtags como #bodypositive, #realbodies, #allbodiesaregoodbodies,

#bodypositivity ou outros do género?
310 respostas

® Sim
@ Nzo

Grdfico 16

Com base numa Escala de Likert, na questdo 20, procurou-se saber a opinido dos
inquiridos relativamente a existéncia de uma crescente preocupagao nas redes sociais face a
cultura de Autoaceitagdao e Positivismo Corporal. A maioria (66,1%) concordou que existe
uma crescente preocupacdo quanto a este tema, seguido de 18,4% de inquiridos que
responderam “Nao concordo nem discordo”, 11% que responderam “Concordo totalmente”
e apenas 4,5% que responderam “Discordo.” E relevante mencionar que nio houve ninguém

a responder com “Discordo totalmente”, como podemos observar no Grafico 17.
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Numa escala de Likert, acha que existe uma crescente preocupacao nas redes sociais face a

cultura de Autoaceitagéo e Positivismo Corporal?
310 respostas

@ 1) Discordo totalmente

® 2) Discordo

@ 3) N&o concordo nem discordo
@ 4) Concordo

@ 5) Concordo totalmente

18,4%

Grdfico 17
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Capitulo 6 - Discussao de resultados

Depois de uma andlise descritiva de todas as questdes e respostas presentes no
questionario, foram discutidos os resultados, tendo por base os objetivos previamente
definidos, no capitulo 6. Desta forma, serdo desenvolvidos e justificados os seguintes

objetivos:

1. Compreender de que forma ¢ que o Instagram tem, ou ndo, influéncia na Imagem
Corporal (Body Image) e na Autoaceitacdo Corporal.

2. Analisar, com base no intervalo de idades presente na amostra, se existe uma maior
inclina¢do para o Positivismo Corporal ou Insatisfacdo Corporal e se a mesma esta
relacionada com a idade da amostra.

3. Identificar a presenca online de temas/conteudos relacionados com Body Image ou

Autoaceitacdo Corporal no Instagram.

6.1. Objetivo 1

e Compreender de que forma ¢ que o Instagram tem, ou ndo, influéncia na Imagem

Corporal (Body Image) e na Autoaceitagao Corporal.

Com este objetivo, pretendeu-se compreender o ponto de vista dos utilizadores cuja
aceitagdo corporal ¢ afetada/influenciada por exemplos partilhados na rede social. Em linha
com Ahadzadeh, Sharif e Ong (2017) a utilizagdo do Instagram tem, de facto, um impacto
negativo no que diz respeito a satisfagdo corporal. Quis por isso apurar-se, com base na
amostra, se atualmente a rede social tem uma maior influéncia positiva ou negativa, no que
diz respeito a imagem corporal.

De acordo com a informacao retirada do questionario, 85,5% dos inquiridos visitam a
rede social Instagram “vérias vezes ao dia” (Grafico 24%) despendendo 1 a 2 horas diarias

(Grafico 3°). Isto levou a concluir que a grande maioria dos inquiridos nio so utiliza a rede

4 Grafico disponivel na pagina 69 (questdo 4).

35 Grafico disponivel na pagina 70 (questdo 5).
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social diariamente, como dispende, pelo menos, 1 a2 horas. Depois de se apurar que a grande
maioria (92,6%) dos inquiridos seguia influenciadores/criadores de conteido no Instagram
(Grafico 4%%) e que a maioria (70%) segue influenciadores/criadores de contetido da
categoria “Estilo de Vida (Lifestyle)” (P.74), quando questionados, na pergunta 10, se
consideravam que a satisfacao/insatisfacdo corporal pode ser influenciada por conteudos
presentes na rede social Instagram, a grande maioria (94,2%), isto €, 292 dos 310 inquiridos,
respondeu que sim, o que quer dizer que a quase totalidade esta de acordo com o facto de
existir uma influéncia consciente em cada inquirido, de contetidos que afetam a propria
nogdo corporal de cada um. E também relevante mencionar que, na questdo 8, do total de
inquiridos, 59,7% e 15,2% respondeu “ndo” e “as vezes”, respetivamente, quando foi
questionado se sentiam satisfeitas com o seu corpo, o que perfaz uma percentagem de 75%
de incerteza e insatisfagdo face aos 25,2% que respondeu que se sentia satisfeita com o seu
corpo (Grafico 677) sendo que na questio 9, quando perguntado aos inquiridos se
consideravam que o seu corpo se encaixava no padrdo corporal ideal (Grafico 78%), pelo
menos metade (51%) respondeu que néo e mais de um tergo (31,9%) respondeu ndo existir
um padrao corporal ideal.

A par com este dado, ¢ também relevante entender que na questdo 11, quando foi pedido
aos inquiridos para assinalarem, de acordo com a sua opinido, o sentimento presente face
aos corpos que vé no Instagram, e em linha com este objetivo, 42,9% e 5,5% das pessoas
afirmaram sentir-se “desmotivada” e “muito desmotivada”, respetivamente, sendo que
72,3% afirma que ja considerou mudar hébitos, que levem a uma alteracdo corporal, por
achar que o seu corpo nao corresponde aos ideais expostos nas redes sociais, como pode ser
observado na questao 12, do grafico 13.

De acordo com estes dados, concluiu-se que 150 em 310 pessoas se sentem
negativamente influenciadas, no que diz respeito a sua Imagem Corporal (Body Image) e
Autoaceitacao Corporal, sendo em conta a utilizagdo darede social Instagram, o que vai de
encontro ao que os autores Ahadzadeh, Sharif e Ong (2017) afirmaram. Posto isto,

compreende-se assim que de forma geral, a rede social Instagram tem, efetivamente, uma

66 Grafico disponivel na pagina 74.
77 Grafico disponivel na pagina 75.

88 Grafico disponivel na pagina 75.
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influéncia negativa face a Imagem Corporal /Body Image) e Autoaceitagdo Corporal, tendo
por exemplo, com base nas respostas dadas, uma jovem portuguesa que visita a rede social
Instagram varias vezes ao dia, que segue influenciadores/criadores de conteudo cujo cluster
diz respeito ao “Estilo de Vida” e que tendo em consideragdo a influéncia e impacto no
sentimento de insatisfagdo corporal, ndo se sente satisfeita com o seu proprio corpo € nao
considera que encaixe num padrdo de beleza corporal, se ¢ que este existe, acabando por
mudar habitos e estilo de vida, tendo por base o sentimento causado pela presenca de

conteudo ligado a Imagem Corporal, presente no Instagram.

6.2. Objetivo 2

e Analisar, com base no intervalo de idades presente na amostra, se existe uma maior
inclinacdo para o Positivismo Corporal ou Insatisfacao Corporal e se a mesma esta

relacionada com a idade da amostra.

Em 2016, Cwynar-Horta afirmou que nas décadas ap6s o aparecimento das redes sociais
(mais concretamente o Instagram), se verificou um aumento na corrente de Positivismo
Corporal. Contudo, quase na mesma altura, Burnette, Kwitowskia & Mazze (2017)
verificaram que as redes sociais contribuiam para a insatisfacdo corporal, com base em
jovens do sexo feminino. Com isto, o objetivo passou por entender qual a corrente
predominante na minha amostra.

De acordo com as respostas obtidas no questionario, ¢ relevante sublinhar que dos 310
inquiridos, 7,4% representa uma faixa etaria entre os 18 e 20 anos e 92,6% representa uma
faixa etaria acima, dos 21 aos 30 anos, como podemos comprovar no grafico 1 - Idade. Dos
7,4%, isto €, dos 23 perfis que pertencem a faixa etaria dos 18 aos 20 anos, 15 responderam
“as vezes” quando questionados se sentiam satisfeitos com o seu corpo, um respondeu que
“nao”. Sete responderam que sim, sendo que dos 23, 22 concordaram que a
satisfacao/insatisfacao corporal pode ser influenciada por contetidos presentes na rede social
Instagram.

Isto levou a conclusdo que, de acordo com o objetivo definido, existe uma maior
inclina¢do para a Insatisfacdo Corporal por parte da faixa etaria compreendida entre os 18 e

os 20 anos de idade. No que diz respeito a faixa etaria compreendida entre os 21 ¢ 30 anos
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deidade, que representam 92,6% da totalidade daamostra (N=310), 170 responderam sentir-
se satisfeita com o seu corpo “as vezes”, 46 responderam ndo se sentir satisfeita e 71
responderam sentir-se satisfeitas. Se agruparmos o grupo que indicou ndo se sentir satisfeita
com o grupo que indicou sentir-se satisfeita/insatisfeita “as vezes”, podemos concluir que
existe uma maior inclinacao para a Insatisfagao Corporal ainda que esta inclinacao seja mais
acentuada na faixa etaria dos 18 aos 20, ainda assim, ndo € representativo pois a faixa etaria
dos 18 aos 20 anos representa apenas 7,4% da amostra total (N=310).

Ainda assim, assumindo com base nos resultados, que a faixa etaria dos 18 aos 20 anos
tem, efetivamente, uma maior inclinagcdo para a Insatisfacdo Corporal, esta também pode
estar ligada a véarios fatores, sejam eles a idade e consequentemente uma diferente percepgao
da sociedade, do autoconhecimento corporal e uma maior suscetibilidade para com
influéncias alheias, entre outros fatores. Isto vai de encontro ao que Rousseau e Eggermont
(2018) refere num estudo sobre a percepgao dosjovens face ao corpo representado nos media
e como se sentem face a sua propria imagem corporal, sendo mais sensiveis e faceis de
manipular. Por sua vez, sendo a faixa etdria dos 21 aos 30 anos mais inclinada para o
Positivismo Corporal, pode-se dizer que ja existe um maior conhecimento seja do proprio
corpo seja da percecdo de corpo ideal ou existente. Poderemos inclusive estar a falar de
jovens, dos 18 aos 20 cuja Insatisfacdo Corporal ¢ predominante, mas que com o passar dos
anos e apds determinadas experiéncias sociais, exista um declinio natural para a

Autoaceitacao Corporal e por sua vez para um Positivismo Corporal.

6.3. Objetivo 3

e Identificar a presenca online de temas/contetidos relacionados com Body Image ou

Autoaceitacao Corporal, no Instagram.

Com este objetivo pretendeu-se concluir, atualmente, se o Instagram tem uma presenca
mais forte em conteudos de Body Positivity ou se ainda se ainda se verifica uma forte
contribuicdo para a insatisfagdo corporal através de conteudos thinspirational e qual o
cendrio predominante na populagdo portuguesa.

De acordo com as respostas obtidas na questao 17 (grafico 18), 60,3% dos inquiridos

afirmou seguir influenciadoras/criadoras digitais que apelam a autoaceita¢do corporal, ainda
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que nao seja a esmagadora maioria, podemos concluir que pelo menos metade da amostra
total (N=310) tem presente uma “influéncia” positiva no que diz respeito ao tema Body
Image e Autoaceitacio Corporal na rede social Instagram. E também relevante mencionar
que, de acordo com as respostas dadas na questdo 18 (grafico 19) sobre quais as
influenciadoras/criadoras digitais seguiam, foicriado um Top 10, onde foi possivel observar
que apenas uma das 10 influenciadoras/criadoras digitais indicadas, no era portuguesa. Isto
permitiu concluir que a presenca de perfis que apelam a Autoaceitagao Corporal, no publico
portugués, ¢ também portuguesa, ou seja, comprovando assim que este tema ndo ¢ algo
apenas promovido por influenciadoras internacionais em Portugal, sendo assim um tema
relevante também a nivel nacional.

Outro dado que contribuiu para a conclusdo deste objetivo, sdo as respostas dadas a
questao 19 (grafico 19) que questionou os inquiridos sobre seguirem ou ja terem ouvido falar
de hashtags relacionados com o tema, como ‘“#bodypositive, #realbodies,
#allbodiesaregoodbodies, #bodypositivity ou outros do género, onde 77,1% indicou que sim.

Por fim e tendo em vista a conclusdo deste objetivo, quando perguntado aos inquiridos
na questao 20 (grafico 20) para identificarem de acordo com a sua opinido, numa escala de
Likert, se achavam que existe uma crescente preocupagao nas redes sociais face a cultura de
Autoaceitacao e Positivismo Corporal, 205 e 34 inquiridos responderam “Concordo” e
“Concordo Totalmente”, respetivamente, o que nos indica que existe, efetivamente, uma
presencga online ligada a estes temas e que a maioria da amostra concorda. Cada vez mais,
tem havido uma crescente consciencializacdo e preocupagdo com questdes relacionadas com
a Imagem Corporal e Autoaceitagdo Corporal em Portugal, sendo que podemos ver, cada

vez mais, diversas iniciativas e contas de Instagram dedicadas a estes temas.
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Conclusdo

O objetivo deste estudo teve como foco analisar qual a relevancia das Redes Sociais,
mais concretamente no Instagram, no que diz respeito ao conceito de Body Image e
Autoaceitacao Corporal, na populacdo jovem portuguesa e feminina. Neste sentido, tanto o
enquadramento tedrico como a metodologia aplicada, foram desenvolvidos tendo por base
este tema, tendo sido formulado a seguinte questao de partida “Qual o impacto do Instagram
no conceito/nocao de Body Image e na Autoaceitagao Corporal?”

Tendo em consideragdo o contexto social atual a no¢do de Body Image tem vindo a
ganhar uma relevancia cada vez maior, sobretudo nas redes sociais, ou mais concretamente,
no Instagram. Desde a presenca de corpos reais versus corpos ideais, a
desmotivacao/insatisfacdo causada por conteudos que forjam a ideia de um tipo de corpo
que ndo existe ou que deve ser generalizado como ideal... S3o varios os pontos presentes,
nas redes sociais, que levam a uma maior taxa de insatisfacdo corporal e que colocam em
cheque a nocdo e Autoaceitacdo Corporal de cada um.

Com base na revisao de literatura feita e na anélise do estudo empirico, a exploracao
deste conceito na populagdo jovem portuguesa feminina, revelou que existe efetivamente
um impacto e que afeta ndo s6 mentalmente, mas também emocionalmente e socialmente
estes sujeitos. A percepgdo existente e consciente da imagem corporal ¢ diariamente
enfrentada e combatida por varios fatores presentes nas redes sociais. Esta presenca e
influéncia didria, que coloca em questdo os padrdes de beleza corporal, facilmente nos
transporta para uma cultura de comparagdo, insatisfacdo corporal, baixa autoestima e
inclusive problemas de satide mental desde disttrbios alimentares a depressdes. E por isso
necessario existir uma prevencao e intervengao nao s6 por parte da sociedade como a nivel
das redes sociais e dos contetidos nelas divulgados/proliferados. E urgente apelar e construir
uma sociedade que promove a inclusdo, o positivismo corporal e sobretudo a autoaceitagao
e diversidade corporal.

Ainda assim, quando comparado com o panorama internacional, podemos concluir que
estes temas ainda estdo em crescimento no que diz respeito a Portugal. O conceito esta
presente, mas a divulgagdo e proliferagdo de Positivismo Corporal ainda se encontra em

construcao.
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Por fim, esta dissertagdo pretende assim considerar o conceito de Body Image e
Autoaceitacdo Corporal como componentes essenciais para uma satide mental e emocional,
em cada individuo, tendo a nocdo que em Portugal, no publico jovem feminino, estes
conceitos sdo efetivamente influenciados pelas redes sociais, deixando por definir se
caminhamos para um cenario mais orientado para o Positivismo ou Insatisfacao Corporal.

Durante a concretizagdo destadissertagdo, surgiram algumas limitagdes de investigacao,
sendo estas maioritariamente relacionadas com a falta de informag¢ao necessaria, sobretudo
face ao panorama portugués, isto ¢, falta de informacdo e artigos referentes a Portugal e
ainda a qualidade da informag¢ao encontrada. Para além disso, outra das limitagdes foi a
limitagdo da amostra. Outra limitagdo, foi a dificuldade em definir uma amostra mais
representativa, tendo sido definido um intervalo de idades entre os 18 e os 30 anos € um
publico feminino denacionalidade portuguesa um angulo de abrangéncia limitado, ndo tendo
sido possivel, dentro do tempo pretendido, chegar a mais pessoas e conseguir uma amostra
maior. Por ter optado por um método de pesquisa quantitativo, através de aplicacdo de um
questionario, este também pode representar uma limitagdo pela possibilidade de motivos de
veracidade e ou amostra enviesada. Por fim, a limitagdo de escala, isto €, a pesquisa acabou
por ser realizada a uma escala inferior a pretendida, por questdes de tempo, tendo por
justificagdo o tempo definido para recolha de respostas ao questionario.

Para uma investigagdo futura, seria relevante e interessante determinar qual o cenario
de Autoaceitagdao Corporal e Body Image nas redes sociais mas face ao sexo masculino, uma
vez que se comega a perceber que ¢ um tema que comecga a surgir € que poderia ser
interessante aprofundar. A pesquisa sobre estes temas face ao sexo masculino ¢ um campo
importante de estudo e ainda menos explorado. Devido ao aumento da pressdo social,
sobretudo proveniente das plataformas sociais, relacionadas com a aparéncia e
masculinidade, seria interessante compreender o que existe sobre o tema, qual o papel da
representagdo masculina na histéria daimagem corporal € qual o panorama de masculinidade
presente nas redes sociais, como por exemplo, como ¢ que os homens se sentem em relagao
as imagens corporais idealizadas ou como estas influenciam o seu comportamento online e
offline. Nao sendo o unico foco, poderia ser interessante fazer uma comparagdo feminina

versus masculina.
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Outra pista para investigacao futura seria, sem duvida, procurar fazer a mesma analise
feita nesta dissertacdo, mas considerando os media no geral e ndo apenas uma das varias
redes sociais existentes atualmente.

Assim, apesar de concretizados os objetivos do presente estudo, ¢ sempre possivel
aprofundara investigacao e chegar sempre mais longe, desenvolvendonovos conhecimentos

e aprendendo sempre mais.
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10.
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12.
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Anexo A - Inquérito por Questionario

Dados Sociodemograficos
Idade (18-20;21-30).*
Ocupacao (Estudante, Trabalhador Estudante, Trabalhador Independente,
Trabalhador por conta de outrem, Desempregado).*
Grau Académico (Ensino Secundario, Pés-Graduagdo, Licenciatura, Mestrado,

Doutoramento).*

Utilizacao de Redes Sociais
Qual a periodicidade de utilizacdo desta rede social? (Varias vezes ao dia, Poucas
vezes ao dia, Algumas vezes por semana, Raramente utilizo). *
Quantas horas dispende, por dia, no Instagram? (Menos de 1 hora, Entre 1 a 2 horas,
Mais de 3 horas).*
Segue influenciadores/criadores de contetido no Instagram? (Sim, Nao).*
Que tipo de influenciadores/conteudo segue? (Moda, Viagens, Estilo de vida
(lifestyle) Familia, Culinaria, Satde, Desporto, Vida Saudavel, Sustentabilidade,

Outra opgao...). *

Body Image e Autoaceitacio Corporal
Sente-se satisfeita com o seu corpo? (Sim, As vezes, Nao).*
Considera que o seu corpo se encaixa no padrao corporal ideal? (Sim, Nao, Nao acho
que exista um padrao corporal ideal).*
Considera que a satisfagdo/insatisfacdo corporal podeser influenciada por contetidos
presentes na rede social Instagram? (Sim, Nao).*
Assinale, de acordo com a sua opinido, como se sente face aos corpos que vé no
Instagram: (Muito desmotivada, Desmotivada, Indiferente, Confiante, Muito
Confiante);*
J& considerou mudar habitos, que levem a uma alteragdo corporal, por achar que o
seu corpo ndo corresponde aos ideais expostos nas redes sociais? (Sim, Nao). *
Se sim, indique quais: (Dietas (sumos, alimentacdo, jejum intermitente, etc),

Ginasio/Exercicio Fisico, Interven¢do Cirurgica, Outra opgao...).
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14.

IV.
15.

16.

17.

18.
19.

20.

De forma geral, sente que a maior parte das motivagdes que levam a uma alteragao
corporal partem da pessoa ou vém por influéncia exterior? (Parte da pessoa, Um

pouco de ambos, Influéncia exterior).*

Representacao Corporal em contetidos online
Considera que na rede social Instagrma existe um maior apelo a corpos reais ou
ideais? (Ideais, Reais, Um pouco dos dois).*
Quem considera que ¢ mais influenciavel quanto a nocdo corporal presente no
Instagram? (Adolescentes (14-18), Jovens adultos (19-25), Adultos (>26)).*
Segue influenciadoras/criadoras digitais que apelam a autoaceitacio corporal? (Sim,
Nao).*
Se sim, indique alguns nomes:
Segue ou ja ouviu falar de hashtags como #bodypositive, #realbodies,
#allbodiesaregoodbodies, #bodypositivity, ou outros do género? (Sim, Nao).*
Numa escala de Likert, acha que existe uma crescente preocupagdo nas redes sociais
face a cultura de Autoaceitagdo e Positivismo Corporal? (1) Discordo totalmente, 2)

Discordo, 3) Nao concordo nem discordo, 4) Concordo, 5) Concordo totalmente). *
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