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RESUMO

A evolugdo tecnolégica que temos assistido tem conduzido a alteracdes significativas no setor
produtivo e dos servigos, nos negdcios e na gestdao empresarial, na comunicacdo e interagao
entre as pessoas, observando-se neste contexto um incremento do digital anunciado como
vantagem competitiva e facilitadora do acesso a satisfacdo das necessidades da economia e
da sociedade. Contudo a utilizacdo excessiva da tecnologia pode produzir efeitos negativos na
vida e saude dos utilizadores, sendo com este designio que desenvolvemos este estudo com
o objetivo de investigar as consequéncias emocionais negativas que o uso indiscriminado das
redes sociais pode gerar nos individuos e explorar a relacdo de algumas caracteristicas
sociodemograficas e econdmicas com este tipo de comportamento. Para o efeito, a pesquisa
assentou fundamentalmente na revisao da literatura e na aplicacdao de um questionario aos
internautas construido com base na literatura da especialidade, sendo definida uma amostra
nao probabilistica por conveniéncia, obtendo-se 282 respostas validas. Dos resultados do
estudo, ressaltam fundamentalmente as confirmacdes de que a idade dos utilizadores tem
influéncia na frequéncia de uso das redes sociais, o habito de consumo de um grupo préximo
influencia positivamente as preferéncias de outros usuarios das redes sociais, e a intensidade
de uso das redes sociais aumenta ndo apenas as emogdes negativas sentidas pelo usuario,

mas também influencia negativamente o seu bem-estar.
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ABSTRACT

The technological evolution we have witnessed has led to significant changes in the
production and services sector, in business and business management, in communication and
interaction between people. In this context, there has been an increase in the digital world,
which has been heralded as a competitive advantage and facilitator of access to meeting the
needs of the economy and society. However, excessive use of technology can have negative
effects on the lives and health of users, and it was with this in mind that we carried out this
study with the aim of investigating the negative emotional consequences that indiscriminate
use of social networks can have on individuals and exploring the relationship between certain
socio-demographic and economic characteristics and this type of behavior. To this end, the
research was fundamentally based on a review of the literature and the application of a
guestionnaire to internet users based on specialist literature, with a non-probabilistic sample
for convenience, obtaining 282 valid responses. The results of the study mainly confirm that
the age of users influences the frequency of social media use, the consumption habits of a
close group positively influences the preferences of other social media users, and the intensity
of social media use increases not only the negative emotions felt by the user, but also

negatively influences their well-being.
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Technology; digital; digital marketing; social networks; negative effects of technology
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1. INTRODUCAO

Temos assistido a uma evolugdo tecnolégica sem precedentes, desde a robética ao digital,
capaz de levar a informacdo e a comunicacdo a todos os cantos do mundo e de acesso célere
e eficaz.

Por conseguinte, a tecnologia para além de se constituir como suporte e elemento
dinamizador das novas formasde trabalho, de comunicacdo e de interagao, é um instrumento
gue se moderniza e adequa aos novos designios da sociedade e dos mercados, quer nos
dominios da comunicacdo, dos negdcios, da competitividade, das ferramentas de trabalho e
das relagdes sociais.

Por tudo isto as pessoas estdao a usar cada vez mais a tecnologia e especialmente as redes
sociais para comunicarem e interagirem, o que faz com que usem com mais frequéncia e por
mais horas este tipo de canal digital. Segundo Romero (2019) o facil acesso as tecnologias de
informacdo e comunicacdo por parte da populacdo em geral é o fio condutor das novas
dependéncias do século XXI.

Segundo o estudo State of Mobile da App Anie publicado no jornal Marketeer (2022), os
consumidores passaram 3,8 milhdes de milhdes de horas em frente ao telemdvel ou tablet
em 2021. No caso particular das compras online mais de 70% dos consumidores portugueses
ja optam por este meio segundo o estudo da Mondial Relay citado pelo DN (2021) e 33,3% da
populacdo mundial ja compra online de acordo com o estudo realizado pela OBERLO (2023).
Ha, no entanto, caracteristicas dos usuarios que podem influenciar a frequéncia de uso das
redes sociais como a idade, o estatuto social e os niveis de interagdo social.

Ainda que as redes sociais oferecam coisas positivas, na medida em que permitem maior
conexdo e facilitam a vida moderna, o seu uso ilimitado pode gerar efeitos negativos nos
individuos como causar ansiedade, gerar emogdes negativas e menores niveis de bem-estar,
como referem entre outros Andreassen et al. (2016), Elhaiet al. (2017), Przybylski e Weinstein
(2017). Também Kuss e Lopez-Fernandez (2016) consideram que quando o uso da tecnologia
se torna excessivo pode afetar e prejudicar a vida social e profissional do individuo,
provocando irritacdo e ansiedade, mas que, na verdade, o tempo ndo é o Unico critério para
a hipétese de transtorno de dependéncia.

Neste contexto o presente estudo visa responder a questao de investiga¢ao “Qual é o impacto

da frequéncia de uso das redes sociais na ansiedade, nas emocgbes negativas e no bem-estar



dos individuos?” Além disso, esta pesquisa pretende também investigar alguns possiveis
antecedentes do uso intenso e indiscriminado de redes sociais, como por exemplo idade,
estatuto social, escolaridade.

Por conseguinte, a pesquisa desenvolvida teve como objetivo primario investigar as
consequéncias emocionais negativas que o uso indiscriminado das redes sociais pode gerar
nos individuos e, como objetivo secundario, explorar o papel de algumas caracteristicas
sociodemograficas e econdmicas como possiveis antecedentes para esse tipo de
comportamento.

Consideramos esta pesquisa relevante do ponto de vista académico na medida em que ainda
existe uma caréncia de estudos que investigam os efeitos negativos das redes sociais como
referem, entre outros Lemos (2019), Costa e Petrich (2023). Além do mais, as marcas estao
cada vez mais a usar o marketing digital e as redes sociais como ferramenta de comunicacao
com os seus clientes. Portanto, é fundamental uma maior compreensao ndao apenas dos
aspetos positivos, mas também dos pontos que devemos ter em atengao ao utilizar este tipo

de ferramenta.



2. Revisao da Literatura

Como é do conhecimento, a revisdo da literatura é uma forma de se conhecer o que se sabe
e o que se tem discorrido relativamente a determinado assunto que se pretende aprofundar,
segundo alguns “é uma modalidade de pesquisa de cardter documental, a qual (...) permite
desenvolver um estudo a partir de inumeros escritos que estejam vinculados a uma drea
especifica de interesse” (Ridley, 2012). E com base neste entendimento que apresentamos
neste capitulo os resultados da revisdo da literatura assente especialmente em bibliografia
publicada no formato de livros e artigos académicos publicados em revistas nacionais e

internacionais com processo de double blind review.

2.1. TRANSFORMACAO DIGITAL

De acordo com a literatura, a expressao “transformacao digital” foi utilizada primeiramente
ha mais de vinte anos por Patel e McCarthy (2000), ligada inicialmente ao processo de
digitalizacdo (Brennen & Kreiss, 2016). No entanto, Stolterman e Fors (2004) foram pioneiros
na apresentacdo da proposta de definicdo concetual, considerando que “(...) a transformagdo
digital pode ser entendida como as mudancgas que a tecnologia digital causa ou influencia em
todos os aspetos da vida humana”. Para outros, a transformacdo digital é considerada como
um dos principais desafios que as empresas enfrentam (Saarikko et al., 2020).

Se para alguns, ha anos, a transicdo digital era vista como uma possibilidade, hoje em dia,
tornou-se uma necessidade, de alguma forma acelerada pelo contexto pandémico recente
(Garcia et al., 2021). Para Rogers (2016) “(...) a transformacdo digital ndo é apenas sobre
tecnologia, mas envolve mudangas fundamentais na mentalidade e nos processos das
empresas para melhorar seu desempenho, expandir seu mercado e adotar inovagcoes
tecnoldgicas” o que impacta as pessoas mundialmente.

O programa Década Digital 2030, surge como instrumento essencial para assegurar a
continuidade do processo de transicao digital com o propdsito de orientar a evolugdo da
digitalidade da economia e da sociedade, de modo a fortalecer a nova era do conhecimento
e da economia digital (Gongalves, 2023). Refere o mesmo autor que foi nesta conjuntura que
a CE assumiu que “A Europa tenciona capacitar as empresas e as pessoas num futuro digital
centrado no ser humano, sustentdvel e mais préspero” (CE, 2023).

Em consequéncia, asociedade tem aderido aos desafios da eradigital, conforme os resultados

de alguns estudos desenvolvidos neste dominio, os quais demonstram o crescimento da
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percentagem de pessoas que utilizam a internet e que fazem compras online, relevando
também a percentagem de empresas que vém aderindo ao comércio eletrénico,
particularmente as empresas de maior dimensdo (IDC et al., 2023).

No caso particular da utilizacdo da internet, enquanto veiculo que permite as conexdes entre
diferentes dispositivos de dados, observou-se que, em Portugal, em 2022, 85% das pessoas
utilizaram a internet, estimando-se que em 2027 aquele valor atinja 95%, ficando muito

proximo da média registada na Unido Europeia (Figura 2.1).
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Figura 2.1 — % de pessoas que utilizam ainternet

Fonte: Eurostat, Individuals - internet use, Last internet use: in the last 12 months;
PrevisGes IDC de 2023 a 2027
Elaboragdo propria

No que respeita as compras online (Figura 2.2), estima-se a continuidade do seu crescimento,
prevendo-se que em 2027, em Portugal, 71% de individuos fagam compras online, ainda

assim, um pouco distante da média dos paises da Unido Europeia.
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Figura 2.2 — % de individuos que fizeram compras online

Fonte: Eurostat, percentage of Internet purchases by individuals; Last online purchase
in the last 12 months; Previsdes IDC de 2023 a 2027
Elaboragdo propria

Relativamente ao tecido empresarial (Figura 2.3), em Portugal, no ano de 2022, 42% das
grandes empresas, 29% das médias empresas e 16% das pequenas empresas tiveram
comércio eletrénico, sendo que dos trés grupos, no periodo de referéncia, apenas as
pequenas empresas registaram uma taxa de comércio eletrénico inferior a média observada

na Uniao Europeia.
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Figura 2.3 — % de empresas com comércio eletronico

Fonte: Eurostat, Enterprises with e-commerce sales of at least 1% turnover
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Se para muitas empresas, no passado recente, a implementagdao de novas ferramentas
tecnoldgicas era vista com alguma reserva, com o tempo, acabaram por se adaptar a
transformacdo digital por questbes de sobrevivéncia. Na verdade, o confinamento e as
medidas de distanciamento social impuseram a todos os intervenientes no mercado a
adaptacado as novas realidades digitais, o que se tornou num acelerador da transformacao
digital (Kotler et al., 2021).

Por tudo isto, e também como refere o autor, temos assistido a observacdo de um
crescimento generalizado a nivel mundial do processo de digitalizacdo, que todos [ou quase
todos] passamos a aceitar como um novo estilo de vida digital, assistindo também a um
aumento significativodo poder de computac¢ao, o que facilita o funcionamento de tecnologias

que exigem mais capacidade, como a inteligéncia artificial (Kotler et al., 2021).

2.1.1. MARKETING

O marketing € um campo multifacetado que inclui atividades que visam criar, comunicar,
entregar e trocar produtos de valor para clientes, parceiros e para a sociedade como um todo.
Como refere Kotler e Armstrong (2016), o marketing é um campo dindmico que busca
entender as necessidades e aspira¢des do seu publico-alvo e, a partir desse entendimento,
desenvolver estratégias para atender essas necessidades de forma eficaz e lucrativa.

E importante refletirmos sobre a evolucdo na drea do marketing que advém da transformacdo
tecnoldgica e ainda afirmar que o marketing ndao se limita apenas a venda de produtos e
servigos, inclui também a construgcdo de relacionamentos sélidos com os consumidores, a
criacdo de valor percebido, diferenciar a sua marca e adaptar-se continuamente as mudancas
no ambiente de negdcios (Pulizzi, 2014).

Ora, com a modernizacdao do marketing é necessario que também as estratégias utilizadas
sejam atualizadas - presentemente tornaram-se parte integrante das praticas modernas de
marketing estratégias como o marketing de conteudo, automacao, andlise de dados, midia
social e personalizacdo (Chaffey & Ellis-Chadwich, 2016).

Considerando as complexidades e os desafios éticos associados a intersecdao dos avangos
tecnoldgicos e das dinamicas socioculturais, investigar os efeitos negativos do uso de
tecnologias digitais no marketing € uma abordagem importante (Smith et al., 2012). Esta

analise aprofundada contribui para uma compreensdo mais abrangente do impacto do



marketing digital na sociedade e fornece estratégias para mitigar potenciais impactos
negativos.

Na verdade, também ndo podemos esquecer aquilo que se chama “segmentacdo”, definida
como uma estratégia que procura identificar consumidores com caracteristicas em comum
tendo estes necessidade e/ou interesses com o objetivo central de suscitar neles o desejo de
compra. Como nos diz Kotler et al. (2021), “O mercado é heterogéneo e cada cliente é unico”.
E por isso que o marketing comeca sempre com a segmentac3o e a identificacdo do publico-
alvo. A segmentacdotem quatro métodos, sendo eles a segmentacdogeografica, demogrifica,
psicografica e comportamental.

Como explica Kotler et al. (2021), um dos primeiros passos passa pela segmenta¢ao geografica
que consiste apenas na divisdo do mercado por zonas geograficas, estando nds a falar de
paises, zonas, regides ou cidades. A segmentacdo demografica surge quando a segmentacao
geografica se torna demasiado vasta, adicionando assim caracterizacdes como idade, género,
classe socioeconémica e profissdo. Em terceiro, a segmentacao psicografica agrupa os clientes
“(...)com base nas suas crencas e valores pessoais, bem como nos seus interesses e motivag@o”.
Por ultimo, a segmentacdo comportamental que avalia de uma forma retrospetiva o
comportamento passado do consumidor, podendo esta incluir fatores como a frequéncia com
que efetua uma compra e/ou os montantes gastos em cada compra. Associado a estas
caracterizagGes surgem expressoes como “brand switcher” e “brand loyal”. Adicionalmente,
surge a anadlise preditiva que permite aos profissionais de marketing planear aquelas que sdo
as suas atividades de comunicacdo de marca e de marketing. Esta analise tem maior incidéncia
nas plataformas digitais. Kotler, refere ainda que “A andlise serd util para perspetivar que
futuras campanhas tém probabilidades de ter sucesso.” Esta é ainda uma ferramenta
importante por possibilitar a distribuicdao de contetido ao publico-alvo, podendo funcionar de
duas maneiras distintas:

- Na primeira, as empresas podem elaborar o conteido da marca e, de seguida, identificar
guais serdo os segmentos de cliente que surtirdo maior eficacia e ainda quando e como;

- Na segunda, as empresas podem criar perfis dos clientes que lhes permita prever que
conteudo terda um maior impacto em cada passo dos seus percursos.

Como se tem observado, o marketing tem acompanhado a progressio do mercado, da
sociedade, da tecnologia e do comportamento do consumidor. Refere a este propdsito Kotler

et al. (2020) que "(...) isto significa que o marketing tem passado por diferentes fases (1.0, 2.0,
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3.0 e4.0)". No entanto, estas fases ndo surgem automaticamente, dando auge a permanéncia
das organizacbes em fases anteriores devido a falta de preparacao para as mudancgas
assertivas. De acordo com o autor, ha uma relagdo direta entre a capacidade de adaptacdo a
mudanca e o sucesso nos resultados alcancados.

Na fase 1.0, as empresas demonstram um carisma egocéntrico, dando especial foco, na sua
producdo e nos demais produtos. Este comportamento parece ser resultado da fase inicial do
marketing, em que a oferta de produtos era limitada, a concorréncia era reduzida e os
consumidores eram menos sensiveis a publicidade. Deste modo, a agao predominante
consistia em padronizar a publicidade/propaganda, ao destacar os atributos funcionais dos
produtos nos midia como televisdao e radio para aumentar a visibilidade.

Na fase 2.0, as empresas percebem a importancia de compreender as necessidades dos
consumidores para dar rumo a sua producdo, de acordo com os interesses publicos gerais,
visando, desta maneira, aumentar a procura de forma estratégica.

Todavia, os consumidores come¢am a apresentar preferéncias mais especificas, levando as
empresas a reformular estratégias para consolar as diversas necessidades. E nesse contexto
gue surge a nocdo de segmento de mercado, com o objetivo de identificar grupos de
consumidores com interesses comuns, definindo assim um publico-alvo, contudo, a redugao
da concorréncia e dos custos associados ao marketing de massas, que abrangem
consumidores fora do perfil do potencial cliente da empresa, sera notdria. E nesta ocasido que
emerge a fase 3.0 suportada fundamentalmente no desenvolvimento e globalizacdo da
internet facilitando a comunicagdo e interagdo das pessoas através de sites, blogs e outras
redes sociais. Para Kotler et al. (2021) também aqui o marketing teve de se ajustar, uma vez
gue os clientes para além de procurarem a satisfacao funcional e emocional, querem também
a realizacdo pessoal através das marcas que escolhem, sendo os valores o elemento
diferenciador das empresas. Ou seja, para Kotler et al. (2021), passamos do marketing
primeiramente centrado no produto (1.0) para o marketing direcionado no cliente (2.0) e de
seguida para o marketing com o olhar no ser humano (3.0).

Por sua vez, o marketing 4.0 é influenciado pela economia digital, cuja acdo provocou
transformacdes na sociedade, nomeadamente ao nivel das relagdes de consumo, nos padroes
sociais e até nas estruturas de poder.

Para Kotler et al. (2021), estamos na ocasido adequada para o marketing 5.0 (tecnologia para

a humanidade). Esta fase 5.0, segundo os autores, "é a aplicacdo da tecnologia humanizada
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[abordagem humanizada das tecnologias — por imitagdo do ser humano] de forma a criar,
comunicar, cumprir e alavancar valor ao longo da jornada do cliente".

Nos dias que correm, os clientes tém a esperanga de que as empresas entendam as suas
preferéncias e lhes proporcionem experiéncias personalizadas. Por conseguinte, é cada vez
mais indiscutivel a propensdao das empresas na adogao de tecnologias sociais nos seus
processos de contacto direto com os clientes, uma vez que nos encaminhamos para um padrao
de avaliagdo em que os canais de acesso e contacto proporcionados pelas empresas assumem
particular destaque e ndo apenas a qualidade dos seus produtos e servicos (Kotleretal., 2021).
A Figura 2.4, mais a frente, no contexto das redes sociais, da-nos a percecao das praticas de

marketing online nas organizagdes em Portugal.

2.2. DEPENDENCIA TECNOLOGICA

No contexto do marketing digital, a confianca na tecnologia surge como uma particularidade
importante quando se consideram as influéncias sociais e culturais associadas.

Turkle (2017) e Crary (2013) argumentam que a crescente integracdo das tecnologias digitais
na vida quotidiana levou a dependéncias significativas que ndo apenas impactam as
interacdes sociais, mas também moldam as percec¢des individuais e coletivas. Segundo Ritzer
e Jurgenson (2010) as dependéncias ndo influenciam apenas as decisdes de compra, mas
também desencadeiam mudangas na forma como os consumidores constroem as suas
identidades, acabando por responder a estes estimulos gerados pelo marketing, participando
ativamente em ambientes digitais (Ritzer & Jurgenson, 2010).

Esta examinagdo sobre a dependéncia da tecnologia no contexto de marketing é essencial
para uma avaliacdo sobre os impactos socioculturais de longo alcance e ainda para que se
possa desenvolver estratégias com o fim de mitigar potenciais impactos negativos.

As dependéncias comportamentais ndo envolvem comer, beber, injetar ou fumar substancias,
surgem quando uma pessoa nao consegue resistir a um comportamento que, apesar de
satisfazer uma necessidade psicoldgica profunda a curto prazo, produz danos significativos a

longo prazo (Alter, 2017).

2.2.1. DEPENDENCIA TECNOLOGICA NAS PESSOAS

A dependéncia tecnoldgica entre os individuos é cada vez mais comum na sociedade moderna.

Com a globalizacdo e o consequente aumento do acesso a internet e a multiplicacao de



dispositivos mdveis, desde smartphones e tablets, as pessoas no geral estdo cada vez mais
ligadas ao digital. No entanto, esta conectividade constante também pode ter consequéncias
negativas para o bem-estar das pessoas, nomeadamente na saude mental (Twenge, 2017).
Sabendo dos perigos daqui inerentes tém sido realizados multiplos estudos, como o estudo
realizado por Przybylski e Weinstein (2017), que demonstraram uma correlagdo entre o uso
excessivo da tecnologia, especialmente das redes sociais, e 0 aumento dos sintomas de
depressdo e ansiedade entre os usudrios, com maior incidéncia entre os adolescentes.
Segundo o mesmo estudo, a constante partilha de informacbes e a coacdo social nas
plataformas digitais podem resultar em sentimentos de desajustamento e isolamento.

Na verdade, o uso exagerado da tecnologia pode levar ao isolamento social. Apesar de na
pratica podermos dizer que estamos mais “ligados” que nunca pela facilidade de
comunicarmos, muitas vezes estas ligacOes sdo superficiais e acabam por procurar substituir
a interacdo real. Outros estudos, como o de Primack et al. (2017), mostram-nos como 0 uso
desregulado das redes sociais pode resultar numa diminui¢ao da qualidade das interagdes
sociais, aumentando significativamente o sentimento de isolamento.

Para além disto, o estudo realizado por Elhai et al. (2017) reflete os efeitos negativos desta
dependéncia em varios ramosdistintos da vida das pessoas. Neste estudo, foi encontrado uma
relacdo entre o uso excessivo dos smartphones e sintomas de depressao e ansiedade social.
Significa isto que os efeitos negativos podem significar impactos significativos na vida das
pessoas, tanto no seu dia a dia propriamente dito, bem como a nivel do seu bem-estar
individual. Referem Rosen et al. (2013) que o uso desregulado de dispositivos eletrénicos,
desde smartphones, tablets, smart tvs e computadores, pode derivar em comportamentos
disfuncionais como o uso dos equipamentos por longas horas, com reflexos na perda de
atencdo e foco e até mesmo apatia. Da mesma forma, Lemola et al. (2015) evidenciam que o
uso prolongado de dispositivos eletrénicos estd diretamente relacionado com um maior risco
de se poder vir a desenvolver problemas de sono e disturbios do sono.

E importante referir que a dependéncia tecnoldgica pode resultar em comportamentos
disfuncionais ndo sé na vida pessoal, mas também no ambiente de trabalho e académico,
teoria suportada por Firth et al. (2016) que afirmam ter encontrado uma liga¢do entre o uso
prolongado de gadgets eletrénicos e o desempenho académico inferior entre os jovens
universitarios. Barber et al. (2015) identificam uma correlacdo entre o uso intensivo da

internet e outras ferramentas com a consequente reducdo da produtividade no trabalho.
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Torna-se entdo crucial reconhecer os impactos negativos da dependéncia tecnoldgica, no caso
particular da utilizacdao das redes sociais no ambito do marketing digital, e definir estratégias
gue possam vir a ser implementadas de forma a promover um uso regulado e saudavel da
tecnologia neste dominio, que procure preservar tanto a saude mental como fisica dos

envolvidos (Young, 2009).

2.3. REDES SOCIAIS

Na atualidade, o papel das redes sociais é essencial para o sucesso do marketing digital ao
afetar a cultura e os habitos dos consumidores. Nesse sentido é importante refletirmos sobre
tudo o que ja se sabe sobre as Redes Sociais. Por esse mesmo motivo debrucamo-nos aqui
sobre os principais estudos e conceitos relacionados com as redes sociais, a sua evolugcdo
histérica e as principais tendéncias e plataformas utilizadas no contexto do marketing.

As redes sociais sao plataformas digitais que facilitam a interacao entre individuos, grupos e
organizagbes. Os usudrios destas plataformas podem criar perfis, compartilhar conteudo,
interagir com outros usudrios e participar em comunidades online. Algumas das redes sociais
mais conhecidas sdo o Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Pinterest e TikTok (Marques,
2022).

Como é comumente conhecido, as empresas de marketing podem usar as redes sociais para
promover produtos, interagir com os clientes, realizar pesquisas de mercado e rastrear os
passos dos seus concorrentes. Neste sentido, muitas empresas vém usando as redes sociais
para tentar chegar a um publico maior ou até mesmo para interagirem diretamente com os
seus clientes, aprender sobre os seus comportamentos e preferéncias e permanecer
atualizados sobre as tendéncias do mercado - o inquérito a organizacles portuguesas,
aplicado pela IDC em 2023 espelha a preponderancia das redes sociais nas praticas de
marketing seguidas pelas empresas.

De acordo com as investigagdes feitas por Boyd e Ellison (2007) - responsdveis pela definicao
principal sobre "redes sociais online", para além dos estudos minuciosos promovidos pelos
autores Kaplan e Haenlein (2010) acerca do tema das midias sociais, enquanto espacos
cooperativos, destaca-se cadavez maisa importancia destas ferramentas. No entanto, dentro
da 4rea do marketing, as redes sociais tém sido objeto de andlises criticas.

Atualmente, com a globalizacdo tém existido cada vez mais significativas partilhas de

informacdes enganosas (Vosoughi et al., 2018) e violacdo de questes éticas que envolvem a
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preservacao da privacidade pessoal (Krasnova et al., 2012). Compreendendo a intersecdo
entre redes sociais e marketing, esta andlise tem como objetivo fornecer uma visao
abrangente das implicacGes socioculturais, contribuindo para um uso ético e informado
dessas plataformas na pratica de marketing digital.

A histdria das redes sociais remonta a década de 1970, quando surgiram pela primeira vez os
denominados chats online. No entanto, apenas por volta dos anos 2000 é que as redes sociais
comecaram a ganhar popularidade entre o publico em geral, impulsionados com o
lancamento de sites como Facebook, MySpace e Friendster (Boyd & Ellison, 2007). As redes
sociais mudaram muito desde entdo, deixando de ser apenas ferramentas de comunicacao
para se tornarem plataformas com uma variedade de fungdes e recursos, como videos em
direto, histdrias, grupos, mercados e muito mais. Além disso, o alcance e a influéncia das redes
sociais aumentaram, tornando-se um dos principais meios de comunicacdo e marketing do
mundo moderno (Qualman, 2012).

Existem inumeras plataformas de redes sociais, cada uma com o seu publico-alvo e
caracteristicas distintas. Algumas das plataformas de redes sociais mais importantes
atualmente utilizadas no dominio do marketing incluem: (Qualman, 2012)

Facebook: Com mais de 2,8 bilides de usuarios ativos, é a rede social mais popular do mundo.
Estdo disponiveis uma variedade de recursos para empresas, incluindo pdginas de negdcios,
grupos, anuncios e mercadorias;

X: Anteriormente conhecido por Twitter € uma rede social de microblogging com mais de 330
milhdes de usuarios ativos, que permite aos usudrios enviar e receber mensagens curtas
chamadas "tweets". E uma plataforma popular para rela¢des publicas e marketing de
conteudo;

LinkedIn: Esta plataforma possui mais de 740 milhGes de usuarios, tornando-se a maior rede
profissional do mundo, oferecendo recursos para empresas e para jovens que procurem
estrear-se no mercado de trabalho. Existem paginas de negdcios, grupos, anuncios e ainda
recursos de automacdo de processos de contratacao;

Instagram: Com maisde 1 bilido de usuarios ativos, € uma rede social que permite aos usuarios
compartilhar fotos e videos. E uma plataforma popular para influencers e para o publico em
geral onde sao partilhados essencialmente viagens e estilos de vida. Esta rede social tem sido
cadavez maisadaptada ao mundo do marketing umavez que a mesmatem toda uma vertente

adaptada aos negdcios online e consequentes anuncios;
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Pinterest: Com mais de 450 milhdes de usuérios ativos, € uma rede social de "mood boards"
que permite que as pessoas criem e partilhem quadros inspirados em imagens. E uma
plataforma popular para empresas de moda, decoragdo e culinaria. Muitas sdo as empresas
gue procuram promover os seus negocios;

TikTok: E uma rede social com mais de um bilido de usudrios ativos e é uma rede social de
videos curtos e divertidos. E uma plataforma popular para geracdo de leads e marketing de
entretenimento.

De acordo com a Figura 2.4 observa-se que a pratica mais utilizada nas organiza¢Ges nacionais

é apublicidade em redes sociais, com tendéncia para um crescimento maior o video marketing

e o mobile marketing.

I Realizamos [ Nao realizamos, mas vamos realizar brevemente Nao realizamos
Publicidade em redes sociais 70% 12%
Fublicidade em motores de pesquisa (Google, pesquisa Sapo, eic) 39% 1% 50
Fublicidade em sites de terceiros / portais (display)
Marketing de influéncia
Video Markefing 4% 15% 2
Mobile Marketing 3% 15%
Search Engine Optimization m
Marketing de afiliados
Publicidade em Apps 6% 10% 4

20% 40% 60% 80% 100% 110%

Figura 2.4 — Praticas de marketing online em Portugal

Fonte: IDC - Inquérito a organiza¢gGes portuguesas, Set-Out 2023

Na verdade, as empresas por saberem do interesse crescente que as pessoas tém pela
tecnologia, acabam por apostar em formas de deixar o seu publico-alvo completamente
rendido ao conteldo por eles produzido, para isso, desenham estudos e pesquisas que
incluem: (Evans et al., 2016)

Interacdo do cliente: Estudos indicam que as empresas que utilizam as redes sociais para

chegarem aos seus clientes tém uma maior probabilidade de obter fidelizacdo, vendas e
satisfacdo do cliente;

Personalizacdo de conteudo: As empresasinteressam-se cadavez maisem usar estratégias de

personalizacdo de conteddo nas redes sociais para atingir um publico mais especifico e

relevante;
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Influéncia: As decisdes de compra dos consumidores estdo a ser cada vez mais influenciadas
pelas redes sociais, especialmente entre os mais jovens. Visando o aproveitamento desta
tendéncia, as empresas investem fundos em estratégias de marketing;

Analise de dados: As empresas estdo a explorar cada vez mais métodos de analise de dados

de redes sociais para descobrir o comportamento e as preferéncias dos consumidores;
Video: O video estd a ganhar popularidade como uma forma de contelddo nas redes sociais,
especialmente entre os jovens. As empresas estao a investir bastante em produgdo de
conteldo audiovisual para atingir um publico maior e consequentemente aumentar o seu
envolvimento.

Por tudo isto, o uso de redes sociais no marketing estd em constante mudanga, com a
introducdo de novas plataformas, recursos e comportamentos do mercado. Por conseguinte,
as empresas devem manter-se atualizadas sobre as tendéncias e novidades observadas neste
dominio, o que impde um esforgo constante, mas necessario para fazerem face aos desafios
da modernidade e alcangarem sucesso no marketing através das redes sociais.

Um erro comum € as empresas ndo focarem inicialmente os seus andncios ao seu publico-
alvo, algo que deve ser estudado e posteriormente adaptado para que possam gerar dali
melhores resultados. Tal pode ser sustentado com a producao de conteldo relevante e

valioso, bem como no estabelecimento de relacionamentos duradouros nas redes sociais.

2.4. EMOCOES

Dentro da esfera do marketing digital, a compreensdao das emoc¢bes surge como uma
dimensao vital na construgao de relacionamentos profundos e significantes com os clientes
atuais. No nosso entender as emocgdes influenciam as escolhas na tomada de decisGes,
ressaltando a importancia dos processos emocionais e cognitivos estarem relacionados. E
valido salientar o valor significativo da pesquisa realizada por Levenson (1999) acerca da
regulacdo emocional, contribuindo, assim, para uma compreensdo mais apurada das
complexidades presentes nas vivéncias afetivas no ambito do comportamento dos
consumidores.

Explorando as nuances das emoc¢des no marketing digital de forma mais detalhada, as
conclusdes enfatizam a relevancia das estratégias que provocam respostas emocionais
favordveis para estabelecer rela¢cdes duradouras e significativas com o publico-alvo. A andlise

realizada por Vosgerau et al. (2010) enriquece o nosso entendimento sobre como as emogdes
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influenciam o sucesso das campanhas publicitdrias online e nos traz “insights” valiosos para
desenvolver mensagens com apelo emocional.

Entretanto, é necessario ponderar sobre a influéncia cultural na percecao das emogdes. O foco
principal da obra pioneira escrita por Mesquita e Frijda (1992) é a variacdo cultural presente,
tanto na manifestagao, quanto no entendimento das emogdes, o que reforga a importancia
do desenvolvimento de estratégiassensitivas as diversas perce¢cdes emocionais em diferentes
ambientes digitais.

Em 1994, Damasio (1994) propunha a aclamada “Teoria do Marcador Somatico” que sugere
que as emocgdes sdo cruciais num momento de tomar decisdes. Acrescenta ainda que esta
teoria destaca a relagdo entre as emogdes e os processos cognitivos, tendo esta especial
influéncia no processo de tomada de decisGes, nomeadamente nos processos de compra.
Outra pesquisa, realizada por Levenson (1999), intitulada de Regulacdo Emocional, diz-nos
que a gestdo e a regulacdao das emocgdes é crucial para definir estratégias de marketing que
busquem criar nos seus consumidores rea¢des verdadeiramente impactantes.

O estudo realizado por Batra et al. (2012) sobre as emog¢bes do consumidor ajuda-nos a
concluir que através da examinacao das emocdes dos consumidores, é possivel compreender
de que forma a satisfacdo e a lealdade a marca podem ser impactadas pela relagdo pessoal do
consumidor com a marca. Destaca também que algumas campanhas de marketing positivas
podem ter especial impacto e chegar a criar lacos duradouros que mais tarde podem
influenciar nas decisGes de compra.

Na verdade, Vosgerau et al. (2010) através de um estudo que analisa a eficacia dascampanhas
publicitarias publicadas online desafiam-nos a focarmo-nos nas emog¢des afirmando que a
recetividade dos consumidores a uma campanha digital é fulcral no processo de envolvimento
do mesmo. De seguida, depois de detetadas as emocdes captadas buscam compreender de
que forma as emogbes podem influenciar (positiva ou negativamente) a vontade de

envolvimento do consumidor.

2.5. O IMPACTO DAS CARACTERISTICAS DOS USUARIOS NA UTILIZACAO DAS REDES SOCIAIS

De acordo com o Pew Research Center (2019), os jovens adultos continuam os mais propensos
a usar as redes sociais, sendo que 90% dos adultos entre os 18 e 29 anos utilizam estas

plataformas. Em contraste, apenas 37% da populacdo com 65 ou mais anos sdo utilizadores
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das redes sociais. Estes dados indicam uma relagdo positiva entre a idade dos seus utilizadores
e a frequéncia da utilizacao das redes sociais.
O estudo da Statista (2021) também veio confirmar esta tendéncia, revelando que em 2021,
90,4% dos jovens adultos entre os 18 e os 29 anos nos Estados Unidos utilizavam as redes
sociais, enquanto apenas 77,5% dos adultos entre os 30 e os 49 anos usavam redes sociais. Da
mesma forma, a pesquisa da eMarketer (2021) destaca que os jovens continuam a ser os
utilizadores mais ativos das redes sociais. Em 2021, 98,4% dos jovens entre os 18 e os 24 anos,
usam uma rede social pelo menos uma vez por més, enquanto que entre os 25 e os 34 anos
apenas 96,0% o fazem. Estas evidéncias sugerem de facto uma relagao positiva entre a idade
dos utilizadores e a frequéncia da utilizacdo das redes sociais, sendo os utilizadores mais
jovens os mais ativos nestas plataformas, podendo-se assumir que:

* H1: A idade dos utilizadores impacta positivamente a frequéncia de uso das redes

sociais.

Segundo o estudo realizado por Vitak et al. (2011) existe real importancia nos lagos sociais
formados através do uso de redes sociais, nomeadamente no Facebook, indicando ainda que
o nivel de escolaridade pode influenciar a capacidade dos utilizadores formarem e manterem
estes lacos. O mesmo, diz-nos o estudo da Pew Internet & American Life Project (Hampton et
al., 2011) ao sugerir que o nivel de escolaridade estd relacionado com a confianga e
envolvéncia que se deposita nas redes sociais. Logo, podemos admitir que:

* H2: O nivel de escolaridade dos utilizadores das redes sociais tem influéncia direta na

frequéncia de uso das redes sociais.

Um estudo realizado por Hargittai e Hsieh (2013) explorou a possibilidade de existir uma
relacdo entre o nivel de rendimentos e a utilizacdo das redes sociais e descobriu que, nos
paises desenvolvidos, individuos com rendimentos maisaltos tendem a utilizar asredes sociais
com maior frequéncia em comparac¢ao com aqueles que tém rendimentos mais baixos.
Outro estudo mais recente realizado por Van Deursen e Van Dijk (2019) investigou as
diferencas na utilizacdo das redes sociais nos paises em desenvolvimento com base na zona
de habitacdo. Os resultados mostraram que, embora o acesso a internet esteja cada vez mais
facilitado, ainda ha disparidades significativas na utilizaca o das redes sociais, constatando-se
que os utilizadores das zonas habitacionais mais caras tendem a utilizar as redes sociais com

maior frequéncia, podendo-se inferir que:
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* H3: 0 nivel de rendimentos dos utilizadores estd relacionado com a frequéncia de uso
das redes sociais.

Segundo Solomon (2020) o comportamento do consumidor é influenciado por grupos de
referéncia como a familia e status/papel social. Para Okazaki e Taylor (2013) os utilizadores
sao influenciados pelas opinides e comportamentos de grupos de influéncia nas redes sociais,
o que pode afetar a sua percec¢do da atratividade de produtos ou servicos promovidos por
meio do marketing online. Além disto, estudos como o de Bagozzi e Dholakia (2006) tém
examinado como a identidade social dos utilizadores pode influenciar o seu comportamento
de escolha online.
Mais recentemente, um estudo conduzido por Orug e Aydin (2022) concluiu também que os
habitos de uso das redes sociais de um grupo de influéncia préximo, sejam eles amigos,
colegas ou até mesmo familiares, tem um impacto significativo na frequéncia com que as
redes sociais sdo usadas e nas preferéncias de outros usudrios. Os resultados mostraram
inclusive que o facto dos seus proximos participarem em algumasrecomendagdes de produtos
ou servicos, influenciam os usuarios a consumir mais contetdo nas redes sociais. A vontade
de se sentir parte integrante de determinado grupo social pode moldar as preferéncias dos

utilizadores e a sua disposi¢cdo para consumir determinado conteudo. Logo,

* H4: O habito de consumo de um grupo de influéncia préximo influencia positivamente

as preferéncias de outros usuarios das redes sociais.

2.6. OS EFEITOS NEGATIVOS DO USO DAS REDES SOCIAIS

Cada vez mais é necessaria uma boa presencga nas redes sociais para uma boa difusdo de
campanhas publicitarias, o que levanta algumas preocupacdes sobre os potenciais efeitos
negativos que estas plataformas podem ter sobre os utilizadores. Estudos recentes tém
explorado como a atratividade das redes sociais podem levar a situacdes de vicio entre os seus
utilizadores. Kuss e Griffiths (2017) destacam os riscos de vicio associados ao uso excessivo das
redes sociais. Afirmam ainda que identificaram padroes de comportamento semelhantes aos
observados em transtornos de dependéncia em relacdo ao uso compulsivo e descontrolado
de redes sociais.

Tal como tem sido abordado, o crescente uso das redes sociais levanta questdes sobre os
possiveis efeitos negativos na saude mental dos usudrios. Os Ultimos estudos tém-se focado

na verificacdo da relacdo da utilizacdo das redes sociais com o fator viciante.
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Andreassen et al. (2016), consideram que o uso excessivo e compulsivo das redes sociais esta
associado a sintomas de diversos disturbios psiquiatricos, como depressao, ansiedade,
transtorno de défice de atencdo e ainda hiperatividade. Elhai et al. (2017) vém acrescentar
gue este uso descontrolado tem relacdo direta com a ansiedade, que leva os usudrios a terem
a necessidade de constante conexdao por “medo” de lhes escapar alguma coisa, comumente
conhecido como FOMO, Fear of Missing Out, seja isto uma mensagem, uma chamada ou uma
publicacdo, sendo por isso de admitir que:
* H5: A Frequéncia ou intensidade de uso das redes sociais aumenta as emocgoes
negativas sentidas pelo usuario.
A dependéncia tecnolégica, especialmente emrelagdoao uso excessivo de dispositivos digitais
e redes sociais, tem sido associada a mudangas significativas nas interagdes sociais e nos
relacionamentos interpessoais. Dados recentes indicam que o tempo excessivo despendido
em ecras esta relacionado com um menor bem-estar mental entre adolescentes e jovens
adultos (Przybylski & Weinstein, 2017). Adicionalmente, outros estudos mostram que ha uma
crescente tolerancia para problemas de saude mental entre os jovens, potencialmente
relacionada com o aumento do uso de redes sociais e outras tecnologias (Twenge etal., 2017),
0 que nos permite concluir que:
* H6: A dependéncia tecnoldgica associada a uma maior frequéncia de uso das redes
sociais impacta negativamente o bem-estar dos usudrios.
Com a dependéncia tecnoldgica, cada vez mais sdo notdrias as mudancas significativas no que
diz respeito as interagdes sociais e nos relacionamentos interpessoais. Estudos, como o de
Thomée et al. (2011), mostram que o uso frequente das redes sociais esta também associado
a disturbios do sono, stress e sintomas de depressdo. Além disso, Rozgonjuk et al. (2018),
identificaram uma relacdo entre o uso problematico dos smartphones e a gravidade dos
sintomas de ansiedade e depressao, pelo que se pode afirmar que:
* H7: Uma maior frequéncia de uso das redes sociais influencia positivamente a
ansiedade dos usuarios.
Entendemos por comunidades online as comunidades sociais baseadas na construgao de
relagdes sociais em féruns, redes sociais ou outros pontos de encontro online, com o
propdsito de conversar, partilhar e divertir, com dimensdo varidvel, sejam eles pequenos

grupos privados ou publicos de milhares de pessoas (Ellison & Boyd, 2021).
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De acordo com alguns autores, os usudrios que se envolvem ativamente em comunidades
online, com algum tipo de interesse ou vivéncia em comum, experimentam uma sensac¢ao de
conexdo com outros membros (Morgan et al., 2010). Este sentimento pode ajudar a reduzir a
soliddo e a aumentar consequentemente a autoestima dos participantes. Também a partilha
de experiéncias pessoais e apoio emocional dentro destas comunidades podem fornecer um
espago seguro para que 0s Usuarios possam expressar as suas emocoes e lidarem com os seus
desafios pessoais (Baker & Fortune, 2008) uma vez que o apoio recebido de outros membros
pode promover a resiliéncia, contribuindo assim para uma melhor saide mental e bem-estar
geral.
Também outros estudos tém demonstrado que este suporte social online, incluindo a
participacdo ativa em comunidades de apoio, esta associado a uma melhor saide mental e
bem-estar emocional dos usudrios. Xie et al. (2019) desenvolveram um estudo onde se
examinou a relacdo existente entre os adolescentes pertencentes a grupos de suporte online
e aqueles que ndo faziam parte de nenhuma comunidade e a sua saude mental. O resultado
revela que aqueles que tinham uma maior participacdo em comunidades de apoio online
estavam associados a menores niveis de soliddo, depressio e ansiedade entre os
adolescentes, tendo-se constatado ainda que aqueles que pertencem a estas
comunidades relatam uma maior satisfacdo com a vida, inferindo-se assim que:
e HB8: A participacdo ativa em comunidades online de apoio e partilha de experiéncias
estd associada a uma melhoria do bem-estar emocional e social dos usudrios destas

comunidades.
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3. Metodologia

Como é do conhecimento a metodologia estuda os métodos de pesquisa e preocupa-se com
as questbes ligadas a validacdo de teorias enquanto os métodos nos ddo o modo como
empreendemos o caminho para conseguir os conhecimentos com os quais se constréi a

ciéncia, o saber e a sua expansao.

3.1. ABORDAGEM DE PESQUISA

Atendendo as caracteristicas do estudo e de forma a obtermos informacdo de natureza
quantitativa que permita identificar e analisar os efeitos negativos decorrentes da utilizagao
excessiva da tecnologia, no caso das redes sociais, e que possibilite uma caracterizagao dos
utilizadores e da sua interacdo e interdependéncia com a tecnologia neste dominio,
designadamente ao nivel dos tempos de envolvimento, ainfluéncia que |hes provoca, os danos
emocionais e nos relacionamentos, e com o propdsito de encontrarmos resposta as hipéteses
de investigacdo formuladas, aplicar-se-d um questiondrio aos internautas construido com base
na literatura da especialidade. De acordo com Goode e Hatt (1969) o questionario é um
instrumento de pesquisa para obter respostas a questdes por uma férmula que o préprio
informante preenche, contendo um conjunto de questdes, todas logicamente relacionadas a
um problema central ou problemas. Com a evolugdo da tecnologia temos assistindo a
proliferacdo da aplicacdode questionarios suportados na internet, ja em 2006 Malhotra (2006)
referia que esta pratica estava ficando cada vez mais popular entre os pesquisadores,
atendendo as vantagens daqui decorrentes, como menos custos associados, a rapidez que
proporciona e a capacidade de atingir grupos especificos, acrescendo ainda a comodidade que
oferece aorespondente. Ou seja, sdo estas as razdes que determinaram a opgao pelaaplicacdo
deste instrumento de recolha de dados.

O tratamento de dados, informacado quantitativa, assenta na aplicacdo de técnicas estatisticas
utilizando a ferramenta SPSS.

De modo a conferir uma melhor leitura dos desenvolvimentos metodoldgicos usados,
sistematiza-se na tabela seguinte os instrumentos e modelos de recolha e tratamento da

informacao.
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Questionario aos
utilizadores
Ambito e
. Recolha de informagao
objetivo
Periodo de .
. a Abril de 2024
aplicagdo
Modelo de Envio eletrénico de
aplicagdo guestionario
. Amostra nao
Tipo de e
probabilistica por
amostragem A .
conveniéncia
Tipo de o
. o Quantitativa
informagao
Tratamento de . e
Técnicas estatisticas
dados

Tabela 3.1 — Instrumento e modelo de recolha e
tratamento dainformacgdo (sintese)
Fonte: Capucha et al. (2006), adaptacdo prépria

3.2. MoDELO CONCETUAL

Em resultado dos elementos concetuais obtidos através da pesquisa no dmbito da revisdo da
literatura, dos objetivos definidos e das hipoteses de suporte suscitadas, apresentamos o
modelo concetual ilustrado na figura abaixo espelhando as relacbes e interacbes entre as

varidveis principais do nosso estudo.

CARACTERISTICAS DO

USUARIO _
< IDADE T }@/|EMUGUES NEGATIVAS]
O BLLIELILLLL ®2)| [ FREQUENCIA DE USO | s ANSTEOADE |
* ESTATUTO SOCIAL  (H3) DAS REDES SOCIAIS |,

« INTERAGAO SOCIAL  (Hy) \
i BEM-ESTAR

(H8)

PARTICIPAGAO EM
COMUNIDADES
ONLINE DE
PARTILHA

Figura 3.1 — Modelo concetual
Fonte: Elaboracdo prépria

Portanto, pretende-se com este modelo analisar os efeitos negativos da interacdo dos
utilizadores em praticas de marketing através da utilizacdo das redes sociais e se as
caracteristicas socioculturais e econémicas dos utilizadores potenciam ou condicionam a

utilizacao das redes sociais. Este modelo permite-nos ainda, a luz da interagao das variaveis,
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perceber se existem normas e ou boas praticas no ambito do marketing digital de forma a
dissuadir a utilizacao excessiva por parte da sociedade ou se pelo contrario as praticas seguidas

tém um efeito acelerador da utilizacdo.

3.3. ESCALAS E INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS

O inquérito a aplicar foi construido tendo por base as varidveis do modelo concetual ilustrado
atras na Figura 3.1, as escalas correspondentes que definimos em funcdo da literatura e as
respetivas questdes. Para melhor identificacdo e percecdo apresenta-se abaixo a Tabela 3.2

com a informacao referente a elaboracdo do questionario devidamente sistematizada.

Variaveis Escala Questoes Fonte
1- > 18 anos
2- 18 — 24 anos
3- 25-29 anos

Idade 4- 30 — 39 anos Indique o seu Autor

5- 40 -49 anos grupo etario.
6- 50 — 59 anos
7- 60 — 69 anos

8- 70 e + anos
1- Menos de 4 anos

2- 19 ciclo
3- 22 ciclo Indique o nivel
4- 32 ciclo de
Escolaridade 5- Secundario Autor

escolaridade
mais elevado
gue concluiu.

6- Curso Técnico Superior
Especializado
7- Licenciatura

8- Mestrado
9- Doutoramento
1 - Zona rural Qual a sua
2 - Zona urbana zona de
A Autor
3 - Zona suburbana residéncia?
Estatuto social 1- <820€ Qual é o seu
2- 820€ rendimento Autor
3- > 820€ - < 1500€ mensal
4- >1500€ - < 2000€ (bruto)?
5- >2000€ - < 3000€
6- > 3000€
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Com que

Ward, kuke,

frequéncia Gneezy &
Escala de Likert interage Bos (2017)
através das
redes sociais?
Quais sao as
redes sociais
que mais
Escala de Likert utiliza? Autor
Selecione
todas as que
se aplicam.
Ja comprei ou
Interagdo social experimentei Lg:}l’;;:t,
Escala de Likert um proc!uto Andersc;n
ou servigo ’
depois de ver | Dusgan&
alguém falar Perrin
sobre ele nas (2015)
redes sociais.
As opinides de
amigos ou Lenhart,
influencers nas Smith,
Escala de Likert redes sociais Anderson,
tém um efeito | Duggan &
nas suas Perrin
escolhas de (2015)
consumo.
Com que
frequéncia
Escala de Bergen Social experiencia | Andreassen,
Media Addiction sentimentos Torsheim,
de ansiedade | Brunborg &
enquanto Pallesen
Emocdes negativas utiliza as redes (2012)
sociais?
E frequente | Andreassen,
Escala de Bergen Social recorrer s Torsheim,
Media Addiction redes sociais | Brunborg &
quando me Pallesen
(2012)
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sinto em
baixo.

Ja experienciei

sentimentos | Andreassen,
Escala de Bergen Social de depressao | Torsheim,
Media Addiction ou tristeza Brunborg &
depois de Pallesen
passar um (2012)
longo periodo
de tempo nas
redes sociais.
Sinto-me
ansioso ou
Nnervoso Andreassen,
Escala de Bergen Social guando nao Torsheim,
Media Addiction consigo aceder | Brunborg &
as minhas Pallesen
Ansiedade redes sociais (2012)
durante um
periodo
prolongado.
Ja senti
sintomas
fisicos de Andreassen,
ansiedade, Torsheim,
Escala de Bergen Social como Brunborg &
Media Addiction batimentos Pallesen
cardiacos (2012)
acelerados ou
suores,
enquanto
utilizava redes
sociais ou
dispositivos
digitais.
Classifico o
meu nivel Cabral
Escala de Likert geral de bem- (2008)
Bem-estar estar mental

Com que
frequéncia

como elevado.
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Escala de Likert

Escala de Likert

experiencia
sintomas de
stress, como
nervosismo,
irritabilidade
ou dificuldade
em relaxar,
depois de
passar um
tempo
consideravel
nas redes
sociais?

Noto uma
correlacdo
entre a minha
utilizacao
frequente das
redes sociais e
0 meu nivel de
felicidade ou
satisfacdo com
a vida.

Cabral
(2008)

Cabral
(2008)

Participagcao em
comunidades
online de partilha

Escala de Bergen Social
Media Addiction

Escala de Likert

Escala de Likert

Com que
frequéncia
participa em
comunidades
online?

Sinto que a
participacao
em
comunidades
online ajuda a
reduzir os
sentimentos
de soliddo ou
isolamento.

Sinto-me
envolvido com
0s membros
destas
comunidades
online.

Andreassen,
Torsheim,
Brunborg &
Pallesen
(2012)

Kaplan &
Haenlein
(2010)

Kaplan &
Haenlein
(2010)
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1- Diariamente

2— Algumas vezes por Com que
semana frequéncia Autor
3—Uma vez por semana | utiliza as redes
4— Menos de uma vez sociais?
por semana
5- Nunca

Quantas horas
X horas por dia acha

Autor
gue passa nas
redes sociais?
"Sinto uma Boer,
" . necessidade Stevens
Cognitive Behavioral . . . !
irresistivel de | Finkernauer
a Model e
Frequéncia de uso das redes verificar as | etal. (2021)
sociais minhas redes
sociais"
"Exi Boer,
Existem )
Cognitive Behavioral consequéncias 'Stevens,
negativas do Finkernauer
Model )
uso excessivo | etal. (2021)
das redes
sociais"
"Quando me
sinto B
. . oer,
Cognitive Behavioral desconfortavel Stevens,
Model . .
ou aborrecido, | Finkernauer

tenho etal. (2021)
tendéncia para

consultar as

minhas redes
sociais"

Tabela 3.2 — Questionario — informagdo de suporte

Fonte: Elaboragao propria

3.4. AMOSTRA

Como refere a literatura, os questiondrios sdo instrumentos constituidos por um conjunto de
questdes dirigidos a determinada populacdo, com uma série de perguntas do interesse da
investigacao, visando ainda a verificacdo de hipdteses tedricas e a analise das correlagdes que

as hipdéteses sugerem (Quivy & Campenhoudt, 2008).
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E com este propésito que se optou pela aplicacido do questionario, sendo os mesmos dirigidos
a todos os utilizadores das redes sociais, a aplicar online, disponiveis em duas linguas —
portugués e inglés, e acedidos por meios digitais—como o Whatsapp, LinkedIn, Twitch, Discord
e Instagram e pela plataforma académica (dominio NovalMS) com o intuito de obter a
participagao do maior numero de utilizadores em diferentes contextos digitais.

Atendendo as caracteristicas do estudo, a dimensao do universo da populagdo e as limita¢des
de tempo e de recursos e ao modelo de pesquisa, optou-se por uma amostra por conveniéncia
(ndo probabilistica), uma vez que este tipo de amostragem permite a aceitacdo de respostas
em funcdo da acessibilidade e da disponibilidade da populacdo, sem considerar critérios
especificos ou aleatoriedade na selecao, para além de ser rapida e praticamente sem custos
associados para a investigacao (Etikan et al., 2016).

Na divulgacdo do questiondrio é solicitado aos utilizadores que partilhem este instrumento
com outros usuarios que se identifiquem com o objeto de estudo, de forma a potenciar o
nuimero de respostas. O questionario ficou disponivel para resposta dos utilizadores entre os
dias 14 e 19 de abril, tendo sido recebidas um total de 480 respostas. No entanto, para efeitos
de andlise, apenas 282 respostas foram consideradas validas, uma vez que das 480 respostas,
68 pessoas nao responderam corretamente na pergunta de controlo, 10 ndo aceitaram
participar no questionario, 119 nao concluiram o questionario e 1 ndo foi considerada por ter
sido utilizada apenas para efeitos de testagem do questiondrio, resultando daqui 282
respostas validas para analise. Contudo, como na andlise das respostas se constatou que um
inquirido relativamente a questdao “Com que frequéncia utiliza as redes sociais” respondeu
“nunca”, consideraram-se as 282 respostas apenas para a analise sociodemografica e

econdmica dos inquiridos e 281 respostas para o teste de hipdteses.
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4. Apresentacao e discussao dos resultados

Pretende-se aqui apresentar e descrever os dados recolhidos e obtidos na pesquisa, ilustrados
de forma clara e objetiva, e interpretar, compreender e analisar o significado dos resultados

e consequentemente a validacdo das hipéteses de investigacao.

4.1. CARACTERISTICAS DOS INQUIRIDOS — PERFIL SOCIODEMOGRAFICO E ECONOMICO

A caracterizacdo dos inquiridos, ainda que sucinta, € um elemento fundamental para a
associacdo da informacdo recolhida, de forma a conseguirmos correlacionar as respostas
obtidas com o perfil de cada inquirido. Com este intuito, obtivemos informacao nas seguintes
dimensdes: género dos inquiridos, idade, escolaridade, estatuto social (zona de residéncia,
situacdo profissional e rendimentos).

A tabela seguinte (Tabela 4.1) permite-nos observar que de entre as variaveis apresentadas é
a varidvel escolaridade aquela em que o desvio padrao é maior, ou seja, em que os resultados
sdao menos homogéneos, verificando-se mais dispersdao dos inquiridos pelos diferentes niveis

de escolaridade.

N Minimo | Maximo |Desvio padrao
Idade 282 1,00 7,00 1,15623
Género 282 1,00 4,00 0,42686
Escolaridade 282 1,00 10,00 1,62015
Rendimento mensal 136 1,00 6,00 1,37856
Situagao profissional 273 1,00 7,00 1,15477

Tabela 4.1 — Caracteristicas dos usuarios

Fonte: Elaboragdo propria

Género

Das 282 respostas, conforme se ilustra na Figura 4.1, 247 inquiridos sao do género masculino,
31 do género feminino, 2 indicam outro género, optando 2 por ndo responder, o que
representa respetivamente 87,59%, 10,99% e 0,71% do universo, ou seja, ha uma

predominancia significativa do nimero de respondentes masculinos.
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0,71% 1 0,71%

m Masculino = Feminino = Qutro Prefere ndo responder

Figura 4.1 — Género dos inquiridos

Fonte: Elaboragdo prépria

Idade

Relativamente a idade (Figura 4.2), verificamos que 78 inquiridos tém menos de 18 anos,
representando 27,66% do universo de respondentes, 122 tém entre 18 e 24 anos (43,26%), 41
tém entre 25 e 29 anos (14,54%), 26 tém entre 30 e 39 anos (9,22%), 11 tém entre 40 e 49
anos (3,9%), apenas 1 com idade entre 50 e 59 anos (0,35%) e 3 tém entre 60 e 69 anos
(1,06%), resultando daqui uma maior participagdo no grupo dos individuos com idade entre

0s 18 e os 24 anos (43,26%), ressaltando também a participacdo significativa de jovens com

menos de 18 anos (27,66%).

125
100
75
50

25

<18anos 18-24 anos 25-29 anos 30 -39 anos 40 - 49 anos 50 - 59 anos 60 - 69 anos

Figura 4.2 — Idade dos inquiridos

Fonte: Elaboragdo prépria
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Escolaridade

De acordo com a tipologia que se apresenta na Figura 4.3 o maior nimero de inquiridos tem
0 ensino secundario ou equivalente (82), representando 29,08% do total, seguindo-se os
habilitados com curso profissional (56) correspondendo a 19,86%, apresentando-se o0s
titulares de licenciatura imediatamente a seguir num total de 46 individuos, significando
16,31% do universo em andlise. Apenas 3 inquiridos tém doutoramento e 15 mestrado, o que
representa respetivamente 1,06% e 5,32% do total de inquiridos. E ainda de assinalar o facto
de 2 respondentes ndo terem qualquer nivel de escolaridade, sendo a sua representatividade

diminuta na dimensdo da amostra (0,07%).

1068% _0.71%

19,86%

mescolaridade ®2°Ciclo  #3°Ciclo  * Curso Profissional @ Secundario  ® Curso Profissional Especializado  # Licenciatura @ Mestrado @ Doutoramento

Figura 4.3 — Niveis de escolaridade

Fonte: Elaboragdo prépria

Estatuto social

Zona de residéncia
No que respeita a zona de residéncia dos inquiridos, observa-se (Figura 4.4) que a maioria
(165) reside em zona urbana, correspondendo a 58,51% do universo, seguindo-se a zona rural
com 85 respondentes assinalando este facto, representando 30,14%, e, por ultimo, 32

inquiridos dizem residir em zona suburbana (11,35%).
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11,35%

m Zona Rural = Zona Urbana Zona Suburbana

Figura 4.4 — Zona de residéncia
Fonte: Elaboragdo prépria
Situacao profissional

Relativamente a situagdo profissional dos inquiridos (Figura 4.5), o valor modal indica-nos que
a maior parcela dos inquiridos ainda é estudante a tempo inteiro, identificando-se nesta
situacdo 121 respondentes, correspondendo a 42,91% do total de inquiridos. Se
considerarmos os que potencialmente estdo em atividade laboral ou formativa (empregados,
trabalhadores por conta prdpria, empresarios e ocupados?!) estes representam quase 50% do
conjunto de inquiridos (47,87%). Por outro lado, os reformados e os desempregados,
representam apenas 9,22%. Numa leitura mais desagregada, para além do peso dos
estudantes neste universo, ressalta também daqui o facto dos empregados (trabalhadores por
conta de outrem) representarem 36,88% dos inquiridos. Os individuos que responderam que
sdo estudantes a tempo inteiro ndo foram considerados nas questGes seguintes do
guestionario.

248y 2:84% 0,35%

’

5,67% \‘

36,88% ‘

8,87%

= Estudante a tempo inteiro
= Desempregado
Empregado
Trabalhador por conta prépria
= Empresario
= Ocupados
= Reformado

42,91%

Figura 4.5 — Situagdo profissional

Fonte: Elaboragdo prépria

1 Trabalhadores integrados em programas especiais de emprego ou formacgdo profissional.
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Rendimento mensal
No que concerne aos rendimentos mensais dos inquiridos, 137 responderam a esta questao.
De acordo com a Figura 4.6 o valor modal revela que mais de metade dos inquiridos (70), tém
um rendimento mensal compreendido entre 820€ e 1500€, o que espelha 51,09% do total de
respondentes. Dos restantes inquiridos, 18 recebem de 1500€ até 2000€, 12 de 2000€ até
3000€, 17 recebem 3000€ ou mais mensais, correspondendo a 13,14%, 8,76% e 12,41% do
total, respetivamente. ldentificam-se apenas 4 inquiridos (2,92%) com rendimento mensal
igual a retribuicdo minima mensal garantida? (820€), mas ainda assim 16 apresentam um

rendimento mensal inferior aquele valor, significando 11,68% do total de respondentes.

&

13,14%

51,09%

m < 820€ = 820 € > 820€ - < 1500€
> 1500€ - < 2000€ = > 2000€ - < 3000€ = > 3000€

Figura 4.6 — Rendimentos mensais

Fonte: Elaboragdo prépria

4.2. DIMENSOES DE ANALISE

As dimensdes de analise refletem a quantidade de informac¢do ou de dados que se pretendem
interpretar e analisar em cada situacdo ou problema objeto de estudo. E com este intuito que
nos propomos desenvolver uma andlise adequada dos dados recolhidos do questionario
aplicado, estruturada por um conjunto de varidveis (interacdo social, ansiedade, bem-estar,

comunidades online e frequéncia de utilizagdo).

2 Vulgo salario minimo.
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4.2.1. INTERACAO SOCIAL

No ambito desta dimensdo de analise - interagdo social, a questdao “Com que frequéncia
interage através das redes sociais?’, dos 281 inquiridos, 240 afirmam interagir diariamente
através das redes sociais, correspondendo a 85,41% da amostra, 28 afirmam interagir algumas
vezes por semana, correspondendo a 9,96% da amostra, 6 apenas interagem uma vez por
semana e 7 menos de uma vez por semana, correspondendo a 2,14% e 2,49% da amostra,

respetivamente (Figura 4.7).

2,49%

2,14%

m Diariamente = Algumas vezes por semana

Uma vez por semana Menos que uma vez por semana

Figura 4.7 — Frequéncia de interagdo através das redes sociais

Fonte: Elaboragdo prépria

Da questdo “Quais sdo as redes sociais que mais utiliza?“ constatou-se, conforme se ilustra na
Figura 4.8, que a maioria dos inquiridos (91,10%) utiliza a rede social Instragram,
correspondendo a 256 dos 281 inquiridos, seguindo-se por ordem decrescente, o Whatsapp
com 78,29% de sinalizagOes, correspondendo a 220 inquiridos, o Discord com 70,46%
inquiridos representando 198 inquiridos e o TikTok com 59,79%, representando 168
inquiridos. A partir daqui as restantes redes sociais registaram bastante menos utiliza¢cao por
parte dos inquiridos, Facebook 23,84%, Telegram 9,61%, Rede Social X 22,42%, BeReal 7,83%

e outros 7,49%.
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Figura 4.8 — Redes Sociais mais utilizadas
Fonte: Elaboragdo prdpria
Conforme ilustra a Figura 4.9 registou-se uma tendéncia positiva na concordancia com a
afirmacdo “Jd compreiou experimentei um produto ou servico depois de ver alguém falar sobre
ele nas redes sociais”, uma vez que 55 inquiridos (19,57%) dizem concordar totalmente e 134
(47,69%) referem que concordam, totalizando 67,26% as opinides positivas, ao passo que 42
inquiridos manifestaram entendimento contrdrio, discordando totalmente da afirmacado 27
destes, o que corresponde a 9,61% e 15 dizem discordar, representando 5,34%. Do total de
inquiridos, 55 tomaram uma posi¢ao neutra, nem concordam, nem discordam da afirmacao,

o que corresponde a 17,79% da amostra.

160
140
120
100
80
60
27
"l =
Discordo Discordo Concordo Concordo
totalmente concordo totalmente

nem discordo

Figura 4.9 — Influéncia das redes sociais nas compras

Fonte: Elaboragdo prépria
No que diz respeito a influéncia que os amigos e ou influenciadores digitais podem ter nas
decisGes de compra do consumidor, perante a afirmacdo “As opinibes de amigos ou
influenciadores nas redes sociais tém um efeito nas suas escolhas de consumo”, os resultados
revelam que apenas 107 dos 281 inquiridos ndo concordam que exista uma influéncia na

tomada de decisdao do consumidor. Ainda assim, observamos que 86 dos inquiridos, o que
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corresponde a 30,60% da amostra, concordam com esta afirmacdo, 23 concordam totalmente,
representando 8,19%, 65 ndao concordam nem discordam, correspondendo a 23,13%, 61
discordam, ou seja, 21,71% e apenas 16,37% discordam totalmente refletindo a opinidao de 46

inquiridos (Figura 4.10).

8,19%

m Discordo totalmente = Discordo
Nem concordo nem discordo = Concordo

= Concordo totalmente

Figura 4.10 — Influéncia de amigos ou influencers

Fonte: Elaboragdo prépria

4.2.2. FREQUENCIA DE USO DAS REDES SOCIAIS

No ambito da frequéncia de utilizacdo, a questdao “Com que frequéncia utiliza as redes
sociais?’, dos 282 inquiridos, 271 afirmam utilizar as redes sociais “Diariamente”, o que
corresponde a96,10% da amostra. Dos restantes 11 inquiridos, 8 responderam “Algumas vezes
por semana”, 2 afirmam utilizar as redes sociais apenas “Uma vez por semana” e 1 diz que
“Nunca” utiliza, correspondendo respetivamente a 2,84%, 0,71% e 0,35% dos respondentes

(Figura 4.11).

0,71%
2,84%

0,35%

® Diariamente ® Algumas vezes por semana
Uma vez por semana Menos de uma vez por semana
= Nunca

Figura 4.11 — Frequéncia de utilizagdo das redes sociais

Fonte: Elaboragdo prépria
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Relativamente ao tempo de utilizacdo das redes sociais (Figura 4.12), dos 271 inquiridos que
responderam que utilizavam as redes sociais diariamente, observa-se que o valor modal é de

3h/dia, a mediana 4h e o valor médio é de 4,74, ou seja, 284 minutos.

20
18
16
14
12

= C% I SO ]

1

Figura 4.12 — Horas de utilizagdo diaria das redes sociais

Fonte: Elaboragdo prépria

Perante a afirmacao “Sinto uma necessidade irresistivel de verificar as minhas redes sociais”,
os resultados sdao pouco conclusivos numa primeira apreciagdo (Figura 4.13), uma vez que o
peso dos inquiridos que responderam que ndao concordam nem discordam (25,98%) esta
muito préximo dos que concordam (25,27%) e dos que discordam (29,54%). Mas, se
contabilizarmos juntamente os inquiridos que tém uma percecdo negativa da afirmacdo (ou
seja, os que discordam e os que discordam totalmente) estes representam 42% dos inquiridos,
contra 32,03% dos que concordam e concordam totalmente, ou seja, os que tém um
entendimento de anuéncia com a afirmacdo, observando-se assim maior significancia do

numero de inquiridos que nao sentem uma necessidade extrema de verificar as redes sociais.

6,76%  12,46%

25,27%

25,98%

® Discordo totalmente = Discordo
Nem concordo nem discordo Concordo
= Concordo totalmente

Figura 4.13 — Necessidade irresistivel de consultar as redes sociais

Fonte: Elaboragdo prépria

36



Ainda no contexto da frequéncia de uso das redes sociais, perante a afirmacao “Existem
consequéncias negativas do uso excessivo das redes sociais", os resultados do inquérito sao
positivos, uma vez que mostram que a grande maioria dos inquiridos reconhece os reais
perigos associados a uma utilizacdo descontrolada das redes sociais. Conforme se verifica na
Figura 4.14, os inquiridos que manifestaram este entendimento ao concordarem e
concordarem totalmente com a afirmacgdo, representam mais de 70% do total de inquiridos,

respetivamente 35,59% e 38,43%.

0,
142% s 349,

/

35,59%

m Discordo totalmente = Discordo
= Nem concordo nem discordo = Concordo
= Concordo totalmente

Figura 4.14 — Utilizagcdo excessiva das redes sociais tem consequéncias negativas

Fonte: Elaboracdo prépria

Da ultima afirmagdo neste dominio "Quando me sinto desconfortdvel ou aborrecido, tenho
tendéncia para consultar as minhas redes sociais", os resultados sdo muito semelhantes aos
anteriores apresentados na Figura 4.14, espelhando também que mais de 70% dos inquiridos
considera que perante situacdes de desconforto ou aborrecimento tém tendéncia para
consultarem as suas redes sociais, na medida em que 45,20% dos inquiridos concordam com

a afirmacgdo e 25,27% concordam totalmente (Figura 4.15).
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3,56%

25,27% ’ 11,74%
‘ 14,23%
45,20%
= Discordo totalmente Discordo

Nem concordo nem discordo = Concordo
= Concordo totalmente

Figura 4.15 — Tendéncia para consultar as redes sociais perante sentimentos de
desconforto ou aborrecimento

Fonte: Elaboracdo prépria

4.2.3 EMOGOES NEGATIVAS

No sentido de se avaliar a existéncia de sentimentos de ansiedade na utilizacdo de redes
sociais, com base na questdo “Com que frequéncia experiencia sentimentos de ansiedade
enquanto utiliza as redes sociais?, os resultados revelam (Figura 4.16) que apenas 80
inquiridos, dos 281 da amostra total, referem que nunca sentiram estes sintomas enquanto
estdo a utilizar as redes sociais, o que representa apenas 28,47% da amostra. Numa outra
perspetiva, os restantes 201 inquiridos (71,53%) sentem ou ja sentiram sintomas de ansiedade
enquanto utilizavam as redes sociais, ainda assim, muitos deles continuam a utiliza-la com
frequéncia como se observou atras na Figura 4.11. Numa analise mais particular, destes 201
inquiridos, 8 afirmam experienciar estes sintomas sempre que utilizam as redes sociais, 18
afirmam acontecer frequentemente, 56 admitem que acontece algumas vezes e 119 revelam
que tal acontece raramente, representando respetivamente 2,85%, 6,41%, 19,93% e 42,35%

deste grupo.

140 119
120

100 80
80 56
60
40 18
20 8

Figura 4.16 — Frequéncia de experienciar ansiedade
enquanto utiliza as redes sociais

Fonte: Elaboragdo prépria
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Também no ambito desta dimensdo das emocdes negativas, perante a firmacdo se “F
frequente recorrer as redes sociais quando me sinto em baixo”, os resultados (Figura 4.17)
mostram serem tendencialmente para a concordancia com a afirmagdo, uma vez que numa
escalade1a5, sendo 1discordo totalmente e 5 concordo totalmente, a média atinge os 3,09.
Ainda assim, existem 47 dos inquiridos que discordam totalmente da afirmacao, que
corresponde a 16,73% da amostra, 42 discordam, o que corresponde a 14,95% do total, 67
ndo concordam nem discordam, representando 23,84%, 88 concordam, tendo sido esta a
opcao mais assinalada (4), correspondendo a 31,32% e, por ultimo, 37 inquiridos concordam

totalmente, representando 13,17% do conjunto de inquiridos.

13,17%

14,95%
31,32%
23,84%
m Discordo totalmente Discordo

Nem concordo nem discordo Concordo

= Concordo totalmente

Figura 4.17 — Frequéncia da utilizacdo das redes sociais em estados
emocionais baixos

Fonte: Elaboragdo prépria

4.2.4 ANSIEDADE

No quadro da analise de elementos que possam ter uma correlagdocom estados de ansiedade
dos utilizadores das redes sociais, perante a afirmacdo “Jd experienciei sentimentos de
depressdo ou tristeza depois de passar um longo periodo de tempo nas redes sociais”, e de
acordo com a Figura 4.18, a maioria dos inquiridos (64,77%) tem um entendimento
discordante desta afirmacdo, sendo que 27,05% discorda e 37,72% discorda totalmente. Os
inquiridos com opinido contraria, ou seja, com um sentimento de validacdo da afirmacao,
representam 18,15% do total de inquiridos, destes, 12,10% concordam, e 6,05% concordam
totalmente. E ainda de assinalar que cerca de 17% dos inquiridos tem uma posi¢3o neutra.
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6,05%

12,10%

m Discordo totalmente = Discordo
= Nem concordo nem discordo = Concordo
= Concordo totalmente

Figura 4.18 —Sentimentos tristes ou depressivos apds utilizagdo
das redes sociais

Fonte: Elaboragdo prépria

Da afirmacgao “Sinto-me ansioso ou nervoso quando ndo consigo aceder as minhas redes
sociais durante um periodo prolongado”, apesar da grande maioria discordar ou discordar
totalmente (63,71%), ainda existe uma percentagem significativa que manifesta ter este
sentimento (23,13%). Numa outra perspetiva de anadlise dos dados podemos dizer que o valor
modal foi “discordo totalmente” com 98 dos 281 inquiridos, que corresponde a 34,88% da
amostra, 81 dos inquiridos discordam, correspondendo a 28,83%, 37 ndo concordam nem
discordam, representando 13,17%, 53 concordam, o que corresponde a 18,86% e 12

concordam totalmente, espelhando 4,27% do total dos inquiridos (Figura 4.19).

4,27%

18,86%

m Discordo totalmente = Discordo
= Nem concordo nem discordo = Concordo
= Concordo totalmente

Figura 4.19 — Ansiedade ou nervosismo causado pela inacessibilidade as
redes sociais durante um periodo prolongado

Fonte: Elaboragdo proépria
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Ainda no ambito da tentativa de podermos correlacionar o uso das redes sociais com estados
de ansiedade dos usuarios, perante a afirmacao “Jd senti sintomas fisicos de ansiedade, como
batimentos cardiacos acelerados ou suores, enquanto utilizava redes sociais ou dispositivos
digitais”, os resultados conforme ilustra a Figura 4.20 mantiveram-se muito semelhantes aos
da questdo anterior, 65,84% dos 281 inquiridos, tem um entendimento contrario a afirmacao,
na medida em que 39,15% discorda totalmente e 26,69% discorda, ou seja, ndao revelam ter
sentido sintomas fisicos de ansiedade, enquanto utilizam as redes sociais ou dispositivos
digitais. Os inquiridos que manifestaram a observagao da sintomatologia referida na utilizagdao
das redes sociais representam 22,06% do total de inquiridos, sendo ainda de assinalar que

12,10% dos inquiridos apresentam um sentimento neutro (ndo concordam nem discordam).

4,27%

17,79%

12,10%

26,69%

= Discordo totalmente Discordo
Nem concordo nem discordo = Concordo
= Concordo totalmente

Figura 4.20 — Sintomas fisicos de ansiedade durante a utilizagdo das
redes sociais ou dispositivos digitais
Fonte: Elaboragdo prépria

4.2.5 BEM-ESTAR

De forma a percecionarmos eventuais ligagcdes/reflexos do uso das redes sociais com o bem-
estar dos usudrios apresentaram-se aos inquiridos 3 questdes/afirmacdes, cujos resultados se
apresentam neste ponto.

Relativamente a questdo “Com que frequéncia experiencia sintomas de stress, como
nervosismo, irritabilidade ou dificuldade em relaxar, depois de passar um tempo considerdvel
nas redes sociais?”, os resultados (Figura 4.21) no geral foram muito semelhantes a outras
questdes anteriores. Dos 281 inquiridos, 76 (27,04%) manifestaram nunca ter experienciado
nenhum dos sintomas referidos, 116 (41,28%) afirmam que raramente passam por esta

experiéncia, 53 (18,86%) dizem que |hes acontece algumasvezes, 27 (9,61%) registam que lhes
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acontece frequentemente e 9(3,20%) declaram que tal lhes acontece sempre que utilizam as
redes sociais por longos periodos, podendo-se inferir daqui que numa valorizacdao de bem-
estar, a percentagem de inquiridos que nunca experienciaram qualquer sintomatologia, como
as referidas, associada ao uso de redes sociais (27,04%), sendo um elemento positivo, é
significativamente insuficiente para se interpretar como um elemento, sé por si,

potencialmente promotor do estado de bem-estar dos utilizadores.
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Figura 4.21 — Frequéncia de experienciar sintomas de ansiedade
apos utilizacdo das redes sociais
Fonte: Elaboragdo prépria

Perante a afirmacao “Classifico o meu nivel geral de bem-estar mental como elevado”, dos 281
inquiridos, apenas 11 (3,91%) discordam totalmente, 25 (8,90%) discordam, 45 (16,01%) nem
concorda nem discorda, 136 (48,40%) concordam (valor modal) e 64 (22,78%) concordam
totalmente, resultando daqui que a maioria dos inquiridos (71,18%) considera o seu nivel de

bem-estar mental elevado na qualidade de utilizadores das redes sociais (Figura 4.22).

3,91%

8,90%
16,01%
48,40%
= Discordo totalmente Discordo

Nem concordo nem discordo = Concordo
= Concordo totalmente

Figura 4.22 — Nivel geral de bem-estar mental dos inquiridos

Fonte: Elaboragdo prépria
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Por ultimo, ainda no dominio da andlise do bem-estar, perante a afirmacdo “Noto uma
correlacdo entre a minha utilizagéo frequente das redes sociais e o meu nivel de felicidade ou
satisfagdo com a vida”, os resultados (Figura 4.23) revelam que a moda foi “Nem concordo
nem discordo” correspondendo a 95 (33,81%) das 281 respostas dos inquiridos, 72 (25,62%)
dos inquiridos concordam com a afirmacdo e 21 (7,47%) concordam totalmente, de onde
podemos inferir que 33,09% dos respondentes consideram que a felicidade/satisfagdo com a
vida, estd de alguma formatambém associada com a frequéncia de utilizacdo das redes sociais.
No entanto, observa-se que 11,74% dos inquiridos discordam totalmente e 21,35% referem sé
que discordam da afirmacao, o que iguala o total de inquiridos que consideram a existéncia de
uma correlacdo entre a utilizacao frequente das redes sociais e o seu nivel de felicidade ou
satisfacdo com a vida e os que tém uma opinidao contraria, ou seja, que a felicidade ou a

satisfacdo ndo sdo influenciadas pela frequéncia de utilizacdo das redes sociais.

7,47%  11,74%

A 21,35%

33,81%

= Discordo totalmente Discordo
Nem concordo nem discordo = Concordo
Concordo totalmente

Figura 4.23 — Correlagdo entre a utilizacdo frequente das redes sociais
e o nivel de felicidade ou satisfagdo com a vida

Fonte: Elaboragdo propria

4.2.6 PARTICIPACAO EM COMUNIDADES ONLINE DE PARTILHA

Relativamente as comunidades online, avaliou-se juntos dos inquiridos, a frequéncia de
utilizacdodas mesmas. Tal como ja enunciamos anteriormente, entendemos por comunidades
online as comunidades sociais baseadas na construcdo de relagdes sociais em foruns, redes
sociais ou outros pontos de encontro com o objetivo de conversar, partilhar e divertir, variando
a sua dimensao, quer sejam pequenos grupos privados ou publicos de milhares de pessoas,

por exemplo, um grupo de amigos.
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Para o efeito pretendido, comecamos por questionar “Com que frequéncia participa em
comunidades online?”

Dos resultados obtidos, constatou-se, conforme se ilustra na Figura 4.24, que a maioria dos
inquiridos 146 (51,96%) participa diariamente em comunidades online, valor bem abaixo dos
que participam diariamente através das redes sociais num ambito menos restrito (85,41%)
conforme se observou na Figura 4.7. Existem 76 (27,05%) inquiridos que afirmam participar
algumasvezes por semana, 29 (10,32%) participam menos de uma vez por semana, 10 (3,56%)
uma vez por semana e 20 (7,12%) inquiridos referem que nunca participam em comunidades

online.

7,12%

10,32%

3,56%

W Diariamente B Algumas vezes por semana
Uma vez por semana Menos de uma vez por semana
m Nunca

Figura 4.24 — Frequéncia de utilizacdo em comunidades online

Fonte: Elaboragdo prépria

Perante a afirmacdo “Sinto que a participagdo em comunidades online ajuda a reduzir os
sentimentos de soliddo ou isolamento”, conforme demonstra a Figura 4.25, os inquiridos na
sua maioria, 191 (67,97%), manifestaram concordancia com a afirmacgao, sendo que destes,
117 (41,64%) concordam e 74 (26,33%) concordam totalmente, ao passo que apenas cerca de
10% do total de inquiridos diz ter um entendimento negativo. E ainda de assinalar que 61

(21,71%) dos inquiridos tém uma posi¢cdo neutra (ndo concordam nem discordam).
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= Discordo totalmente = Discordo
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= Concordo totalmente

Figura 4.25 — Influéncia de comunidades online na redugdo
de sentimentos de soliddo ou isolamento

Fonte: Elaboragdo prépria

Por ultimo, perante a afirmacdo “Sinto-me envolvido com os membros destas comunidades
online”, conforme ilustra a Figura 4.26, apenas 34 (12,1%) dos 281 inquiridos ndo se
consideram envolvidos com os membros destas comunidades online. Na sua grande maioria
172 (61,21%) dos inquiridos tém uma perce¢do positiva, sentindo-se envolvidos com os
membros das comunidades online em que participam. Ha no entanto 75 (26,69%) dos
inquiridos que ndo concordam nem discordam, ou seja, tém um entendimento ou avaliacdo

neutra sobre o envolvimento dos membros das comunidades online.

3,91%

8,19%

45,55%

® Discordo totalmente = Discordo
= Nem concordo nem discordo = Concordo
= Concordo totalmente

Figura 4.26 — Envolvimento com os membros das comunidades online

Fonte: Elaboragdo prépria
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4.3. ANALSE DE HIPOTESES

Pretende-se neste ponto, com base nos dados recolhidos, validar ou negar as diferentes
suposicoes formuladas consubstanciadas em 8 hipoteses de estudo, ou seja, iremos verificar
se os dados amostrais apresentam evidéncia que suporte ou ndo as hipéteses enunciadas.

Relativamente a andlise das 6 varidveis que se apresentam na tabela seguinte (Tabela 4.2) e
considerando apenas as perguntas que utilizam a escala de Likert estruturada numa escala de
1 a 5 para cada uma das respostas, podemos concluir que o “Bem-estar” foi a escala com a
média mais alta (X=3,77; DP= 1,024), seguido das Emoc¢bes Negativas (X=3,482; DP= 0,684).
De destacar que das 13 questdes que incluiam a escala de Likert, apenas 1 nao foi aceite
porque apds a criacdo das composites, verificou-se um valor nao aceitavel para a variavel
“Bem-estar”, dessa forma, foi considerada apenas uma variavel “Bem-estar”, tal como se

explicard de forma mais detalhada de seguida.

N Minimo |Maximo | Média |Desvio padrdo

Ansiedade (3 itens) 281 1,00 5,00 |2,2396 0,97647

Frequéncia de uso das| 281 1,00 5,00 |2,8565 0,70398
redes sociais (3 itens)

Emogdes negativas (1| 281 1,00 5,00 |3,4822 0,68377
item)

Bem-estar (1 item) 281 1,00 5,00 |3,7722 1,02369

Interacdo Social (2 itens)| 274 1,00 5,00 |2,5791 0,64466

Participacgao em| 281 1,00 5,00 |3,1198 0,55014
comunidades (2 itens)

Tabela 4.2 - Estatisticas descritivas das variaveis

Fonte: Elaboragdo prépria

Com base na Tabela 4.3 podemos verificar os valores de Alpha de Cronbach’s para as varidveis
“Bem-estar”, “Ansiedade”, “Frequéncia de uso das redes sociais” e “Interacado Social”.
Tendo em consideragcado que o alpha ficou fora dos limites aceitaveis para a varidvel “Bem-

estar” (o= 0,16), optou-se por considerar apenas a varidavel “Classifico o meu nivel geral de

46



bem-estar mental como elevado” como medida de bem-estar para que esta seja uma escala
mais fiavel.

Relativamente ao teste de fiabilidade da escala de “Ansiedade” o alfa apresentou um valor
mais aceitavel (o= 0,69).

Ill

A variavel “Frequéncia de uso das redes sociais” mostrou ter uma escala moderada (a= 0,38).
O valor do alfa encontra-se baixo por estarem a ser medidas escalas completamente distintas
para definir a mesma variavel, entre elas o Cognitive Behavioral Model em que o inquirido
responde numa escalade 1 a5, sendo {1, Diariamente; 2, Algumas vezes por semana; 3, Uma
vez por semana; 4, Menos de uma vez por semana; 5, Nunca}.

Por ultimo testdmos a fiabilidade da escala para a variavel “Interacdo Social” e o alfa foi
moderado (a= 0,32). O valor do alfa, ainda assim, podia ter sido mais elevado caso ndo
tivessem sido utilizadas escalas distintas para definir a mesma varidvel. Numa das questoes a
Escala de Likert é definida de 1 a 5, sendo {1, Diariamente; 2, Algumas vezes por semana; 3,
Uma vez por semana; 4, Menos de uma vez por semana; 5, Nunca}, enquanto que nas outras
duas questOes, apesar de também serem determinadas de 1 a 5, tém métrica diferente {1,

Discordo totalmente; 2, Discordo; 3, Nao concordo, nem discordo; 4, Concordo; 5, Concordo

totalmente}.

Cronbach's Alpha N of Items
Bem-estar 0,159 3
Ansiedade 0,688 3
Frequéncia de uso das redes sociais 0,373 3
Interagao Social 0,324 3

Tabela 4.3 - Cronbach’s Alpha

Fonte: Elaboragdo prépria

Para as variaveis “Participacdo em comunidades online de partilha” e “Emoc¢bes negativas”

foram antes calculadasacorrelagaode Pearson, ilustradas na Tabela 4.4 e 4.5 respetivamente,

tendo em conta que apenas existiam 2 escalas em cada uma destas variaveis.
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Sinto que a
participacao em
comunidades Sinto-me
online ajudaa |envolvido com
reduzir os 0os membros
sentimentos de destas
soliddo ou comunidades
isolamento online
Sinto-me envolvido com os Pearson 0,599"" 1
membros destas Correlation
comunidades online Sig. (2-tailed) <0,001

Tabela 4.4 - Correlagdo de Pearson para a variavel “Participacdo em comunidades online de partilha”

Fonte: Elaboracdo prépria

Com que
, frequéncia
E frequente ..
. experiencia
recorrer as )
. . |sentimentos de
redes sociais ]
ansiedade

quando me

. . quando utiliza
sinto em baixo.

as redes

sociais?
Com que frequéncia|Pearson Correlation -0,3017" 1
experiencia sentimentos de | Sig. (2-tailed) <0,001

ansiedade quando utiliza as
redes sociais?

Tabela 4.5 - Correlagdo de Pearson para a varidvel “Emogdes negativas”

Fonte: Elaboragdo prépria

Apds uma leitura e andlise pormenorizada de todos os dados recolhidos do questionario,
passamos ao cruzamento de dados para ratificar ou rejeitar as 8 hipdteses objeto de estudo.
Para tal, foram criadas as composites ou médias das variaveis, no spss "transform" -"compute
variable". A composite foi calculada para cada uma das 6 varidveis anteriormente
mencionadas, a excecdo da varidvel “Bem-estar” em que apenas se considera uma questdo.
Serdo entdo estas novas varidveis criadas com a composite e a variavel Unica de “Bem-estar”
que serdo usadas para o teste de hipoteses. Dito isto, passamos a analise das diferentes

hipdteses (H):
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H1 - “Aidade dos utilizadores impacta positivamente a frequéncia de uso das redes sociais”.
A primeira vista, para se validar ou rejeitar esta hipdtese teria que ser evidente a existéncia
de uma relacdo entre a idade dos utilizadores e o uso frequente das redes sociais. No entanto,
tendo em conta que na sua grande maioria (271 dos 282 inquiridos) utilizam as redes sociais
diariamente, dificilmente conseguiriamos obter resultados apurados apenas com base na
escala de Likert que confirmassem uma relagao entre variaveis. Por esse motivo, optamos por
avaliar as horas de utilizacdo de todos os usuarios que utilizam diariamente as redes sociais
comparando-as com as suas idades.

Para o teste de hipdteses utilizdmos a ANOVA que comparou a idade dos utilizadores com a
frequéncia de uso das redes sociais. Os resultados da ANOVA foram significativos (Z= 3,289;

p= 0,004), conforme se observa na Tabela 4.6.

Soma dos Quadrado

Quadrados df Médio Z Sig.
Entre Grupos 9,324 6 1,554 3,289 0,004
Nos grupos 129,443 274 0,472
Total 138,766 280

Tabela 4.6 - Tabela ANOVA para H1
Fonte: Elaboragdo prépria

O Grafico 4.27 ilustra a relacdo entre a frequéncia de utilizacdo das redes sociais com a idade
dos inquiridos sendo notdrio que quanto mais jovens os respondentes maior a frequéncia de

uso das redes sociais.

25
m 0,5
| 0,75
20
H1
m15
15 _—
m25
10 E3
H 35
5 m4
L,
0 ll || || | || m n 1 | m5
Idade >18 Idade 18 -24Idade 25 -291dade 30 - 39|dade 40 -491ldade 50 -591dade 60-69 W 5,5

anos anos anos anos anos anos anos
Figura 4.27 — Relagdo entre a frequéncia de utilizacdo das redes sociais com a idade dos inquiridos

Fonte: Elaboragdo prépria
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H2 — “O nivel de escolaridade dos utilizadores das redes sociais tem influéncia direta na
frequéncia de uso das redes sociais.”

Para avaliar a fidelidade desta hipdtese temos que relacionar, a3 semelhanca da hipdtese

anterior, os dados da frequéncia de uso das redes sociais (em horas) com a escolaridade dos

utilizadores, ambos apresentados pelos inquiridos. Assim, neste teste de hipoteses, utilizdmos

a ANOVA que comparou o nivel de escolaridade dos inquiridos com a frequéncia de uso das

redes sociais. Os resultados da ANOVA (Tabela 4.7) ndo foram significativos (Z= 0,175; p=

0,994).

Soma dos Quadrado

Quadrados df Médio Z Sig.
Entre Grupos 0,710 8 0,089 0,175 0,994
Nos grupos 138,057 272 0,508
Total 138,766 280

Tabela 4.7 - Tabela ANOVA para H2

Fonte: Elaboragdo prépria

H3 - “O nivel de rendimentos dos utilizadores esta relacionado com a frequéncia de uso das
redes sociais”.

Para aprovar ou reprovar esta hipdtese tem que existir uma relagao direta entre os
rendimentos dos utilizadores e a frequéncia de utilizacdo das redes sociais, novamente em
horas. Para tal, neste teste de hipdteses, utilizdmos a ANOVA que comparou os rendimentos

dos inquiridos com a frequéncia de uso das redes sociais. Os resultados da ANOVA (Tabela

4.8) foram igualmente nado significativos (Z= 1,359; p= 0,244).

Soma dos Quadrado

Quadrados df Médio Z Sig.
Entre Grupos 3,387 5 0,677 1,359 0,244
Nos grupos 64,783 130 0,498
Total 68,170 135

Fonte: Elaboragdo prépria

Tabela 4.8 - Tabela ANOVA para H3

H4 - “O habito de consumo de um grupo de influéncia préximo influencia positivamente as
preferéncias de outros usuarios das redes sociais”.
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Para aprovar ou rejeitar esta hipdtese tem que existir uma relacdo direta dos habitos de
consumo com as opiniGes de amigos/influencers. Por conseguinte, neste teste de hipoteses,
utilizamos a ANOVA gue comparou duas escalas dentro da mesma variavel “Interacdo Social”.
As duas escalas medem se os inquiridos ja haviam comprado ou ndo um produto ou servi¢co
depois de ouvir alguém falar sobre o mesmo nas redes sociais com as suas escolhas de
consumo em resultado de opinides de amigos ou influencers nas redes sociais, para isso
relaciona-se a questdo “As opinibes de amigos ou influencers nas redes sociais tém um efeito
nas suas escolhas de consumo” com “Jd comprei ou experimentei um produto ou servi¢o depois
de ver alguém falar sobre ele nas redes sociais”. Os resultados da ANOVA, apresentados na
Tabela 4.9 foram bastante significativos (Z= 12,999; p= < 0,001), sendo que todos os inquiridos
gue discordaram totalmente da afirmacao “As opiniées de amigos ou influencers nas redes
sociais tém um efeito nas suas escolhas de consumo”, reportaram menores médias
relativamente a compra de produtos recomendados por outras pessoas nas redes sociais (M=
2,83; DP =1,48) se comparados com individuos que concordaram totalmente com a afirmacao

(M= 4,43; DP= 0,66).

Soma dos Quadrado

Quadrados df Médio Z Sig.
Entre Grupos 66,808 4 16,702 12,999 <0,001
Nos grupos 354,623 276 1,285
Total 421,431 280

Tabela 4.9 - Tabela ANOVA para H4

Fonte: Elaboragdo prdpria

De seguida apresenta-se na Figura 4.30 os resultados da relagao entre os habitos de consumo

e a opinido de amigos/influencers.

60

>0 M Discordo totalmente

40
Discordo

30 .
Nem concordo nem discordo

20
Concordo

10

I Concordo totalmente
0 - | |
1 2 3 4 5

Figura 4.28 — Relagdo entre habitos de consumo e opinido de amigos/influencers

Fonte: Elaboragdo prépria

51



H5 - “A Frequéncia ou intensidade de uso das redes sociais aumenta as emogdes negativas
sentidas pelo usuario.”
Paravalidarmos esta hipdtese tem que existiruma relacdo entre a frequéncia do uso das redes
sociais (em horas) e a frequéncia com que o utilizador experiencia sentimentos de ansiedade
quando utiliza as redes sociais. Posteriormente deverd ser feita a mesma analise relacional
entre a frequéncia do uso das redes sociais (em horas) e desta vez com os sentimentos de
depressdo ou tristeza dos inquiridos depois de passar um longo periodo de tempo nas redes
sociais e, por ultimo, novamente a relacdo entre a frequéncia do uso das redes sociais (em
horas) e a avaliacdo de quem recorre as redes sociais quando se sente em baixo. Para o efeito,
neste teste de hipdteses, utilizamos a ANOVA que comparou as emogdes negativas sentidas
pelos usudrios com a frequéncia ou intensidade de uso das redes sociais. Os resultados da
ANOVA (Tabela 4.10) foram bastante significativos (Z=2,765; p= 0,002). Verificou-se ainda que
todos os inquiridos que tém uma menor frequéncia de utilizacao das redes sociais, reportaram
menores médias relativamente as emogdes negativas sentidas pelos usudrios (M= 2,50; DP=
0,71) se comparados com individuos que tém uma maior frequéncia de utilizacdo das redes

sociais (M= 3,86; DP= 0,69).

Soma dos Quadrado

Quadrados df Médio y4 Sig.
Entre Grupos 13,300 11 1,209 2,765 0,002
Nos grupos 117,611 269 0,437
Total 130,911 280

Tabela 4.10 - Tabela ANOVA para H5
Fonte: Elaboragdo prépria
H6 - “A dependéncia tecnoldgica associada a uma maior frequéncia de uso das redes sociais

impacta negativamente o bem-estar dos usuarios.”

Para fazer o teste desta hipdtese relacionamos uma vez mais a frequéncia de uso das redes

Ill

sociais (em horas) com a variavel “Bem-estar”, utilizando para medir esta Ultima varidvel
apenas uma questdo “Classifico o meu nivel geral de bem-estar mental como elevado”.

Para o teste de hipdteses utilizdmos a ANOVA que comparou a dependéncia tecnoldgica
associada diretamente a uma maior frequéncia de uso das redes sociais com o impacto
negativo no bem-estar dos usuarios. Os resultados da ANOVA (Tabela 4.11) foram bastante

significativos (Z=8,112; p= < 0,001), acrescendo o facto de todos os inquiridos que tém uma

menor frequéncia de utilizacdo das redes sociais, terem reportado menores médias
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relativamente ao bem-estar dos utilizadores (M= 1,00; DP= 0,00) se comparados com

individuos que tém uma maior frequéncia de utilizacdo das redes sociais (M= 4,33; DP= 0,94).

Soma dos Quadrado

Quadrados df Médio Z Sig.
Entre Grupos 66,500 11 6,045 8,112 <0,001
Nos grupos 200,477 269 0,745
Total 266,977 280

Tabela 4.11 - Tabela ANOVA para H6

Fonte: Elaboracdo prépria

H7 - “Uma maior frequéncia de uso das redes sociais influencia positivamente a ansiedade dos
usuarios.”

Importa notar que tem que existir uma relacdo direta que comprove que a frequéncia de
utilizacdo das redes sociais pode aumentar a ansiedade dos usuarios. Para testar a hipotese
relaciondmos entdo a frequéncia de utilizacdo das redes sociais (em horas) com o nivel de
bem-estar mental, com a possibilidade dos inquiridos terem experienciado sintomas de stress,
como nervosismo, irritabilidade ou dificuldade em relaxar, depois de passar um tempo
consideravel nas redes sociais e ainda uma andlise sobre a correlacao entre a utilizacdao
frequente das redes sociais e o seu nivel de felicidade ou satisfacdo com a vida.

Para o teste de hipdteses utilizdmos a ANOVA que comparou o impacto que a frequéncia de
uso das redes sociais pode ter na ansiedade dos usuarios. Os resultados da ANOVA n3o foram

significativos (Z= 0,658; p= 0,777), os quais se observam na Tabela 4.12.

Soma dos Quadrado

Quadrados df Médio Y4 Sig.
Entre Grupos 7,691 11 0,699 0,658 0,777
Nos grupos 285,733 269 1,062
Total 293,423 280

Tabela 4.12 - Tabela ANOVA para H7

Fonte: Elaboragdo prépria

H8 - “A participagao ativa em comunidades online de apoio e partilha de experiéncias esta
associada a uma melhoria do bem-estar emocional e social dos usuarios destas
comunidades.”

Esta hipdtese serd testada a semelhanca da anterior, mas desta vez utilizando uma analise de

variancia uma vez que se propde uma relacdao de moderacdao, comparando a relagdo entre a
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frequéncia de uso das comunidades (medida numa escala de Likert) com o nivel de bem-estar
mental, com a possibilidade dos inquiridos terem experienciado sintomas de stress, como
nervosismo, irritabilidade ou dificuldade em relaxar, depois de passar um tempo consideravel
nas redes sociais e ainda uma andlise sobre a correlacdo entre a utilizacdo frequente das redes
sociais e o meu nivel de felicidade ou satisfagao com a vida.

Foi usada uma analise de variancia para verificar oimpacto da participacdo em comunidades
de partilha (moderador) no efeito principal (impacto da frequéncia de uso das redes sociais
no bem-estar). O resultado demonstra que a interacdo ndo é significativa (F=1,217; p= 0,168),
portanto H8 é rejeitada. Isso significa dizer que participar em comunidades online de partilha
nao atenua os efeitos negativos do uso intenso de redes sociais no bem-estar dos individuos,

conforme demonstrado pela hipétese H6.
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5. Conclusao

Pretende-se aqui, no essencial, sintetizar as principais descobertas, destacar a relevancia da
pesquisa e apresentar algumas recomendacles para estudos futuros. Para o efeito

estruturamos este capitulo em trés partes distintas.

5.1 DISCUSSAO DOS RESULTADOS E IMPLICAGOES

Este trabalho tinha como objetivo analisar e aprofundar os conhecimentos sobre os efeitos
negativos da utilizacdo das redes sociais no dmbito do marketing digital.

Da investigacdo e andlise desenvolvida suportada na informacao recolhida da aplicacdo do
questiondrio aos internautas, concluimos o seguinte:

- Afrequéncia ou intensidade de uso das redes sociais aumenta as emogdes negativas sentidas
pelo usuario, na medida em que se confirma que afrequéncia com que o utilizador experiencia
sentimentos de depressao ou tristeza é influenciada pelo nivel de utilizacdo das redes sociais,
reconhecendo a grande maioria dos inquiridos os reais perigos associados a uma utilizacao
descontrolada das redes sociais e dos seus reflexos na doeng¢a e na saude mental, assim como
se constata o recurso as redes sociais quando as pessoas se sentem em baixo conforme foi
manifestado pela maioria dos inquiridos. Em geral esta confirmacdo estd em linha com o
resultado do trabalho de Andreassen et al. (2016), ao considerarem que 0 UsSO excessivo e
compulsivo das redes sociais esta associado a sintomas de diversos disturbios psiquiatricos,
como depressdo, ansiedade, transtorno de défice de atencdo, hiperatividade. No mesmo
entendimento estd a posicdo de Elhai et al. (2017) ao constatarem que o uso descontrolado
da tecnologia tem relacdodireta com a ansiedade. Também Kuss e Griffiths (2017) destacaram
no seu trabalho os riscos de vicioassociados ao uso excessivodas redes sociais, afirmando que
identificaram padrdes de comportamento semelhantes aos observados em transtornos de
dependéncia em relacdo ao uso compulsivo e descontrolado de redes sociais.

- A dependéncia tecnolégica associada a uma maior frequéncia de uso das redes sociais
impacta negativamente o bem-estar dos usudrios, confirmando-se que a observacdao de
impacto negativo no bem-estar dos usudrios resulta de estados de dependéncia tecnoldgica
ligados ao crescimento da frequéncia de uso das redes sociais, na medida em que
nomeadamente a maioria dos inquiridos sentem ou ja sentiram sintomas de ansiedade
enquanto utilizavam as redes sociais. Segundo (Przybylski & Weinstein, 2017) dados recentes

indicam que o tempo excessivo despendido em ecras esta relacionado com um menor bem-
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estar mental entre adolescentes e jovens adultos. No mesmo sentido, outros estudos
mostram que ha uma crescente condescendéncia para problemas de saude mental entre os
jovens, potencialmente relacionada com o aumento do uso de redes sociais e outras
tecnologias (Twenge et al., 2017).

Isto permite-nos considerar que o efeito identificado do uso das redes sociais na emogao
negativa e no bem-estar é uma importante contribuicdo tedrica do trabalho, pois ajuda a
aprofundar o campo de estudos sobre impacto do uso das redes sociais na saude mental dos
individuos e nos aspetos psicoldgicos.

- Amaiorfrequéncia de uso das redes sociaisndo melhora a ansiedade dos usudrios, de acordo
com a nossa amostra. Neste ambito, estudos como o de Thomée et al. (2011), mostram que
o uso frequente das redes sociais estd também associado a disturbios do sono, stress e
sintomas de depressdo. Também Rozgonjuk et al., (2018), identificaram uma relagdo entre o
uso problematico dos smartphones e a gravidade dos sintomas de ansiedade e depressao,
significando que a frequéncia de uso das redes sociais complexifica os estados de ansiedade
dos usuarios, no entanto os resultados do teste de hipdteses (H7) que desenvolvemos atras
no capitulo 4.3 ndo tém expressao significativa que assevere este entendimento.

- A idade dos utilizadores tem influéncia na frequéncia de uso das redes sociais, sendo os
jovens com idade até aos 24 anos os que mais recorrem a esta pratica.

- O nivel de utilizacdo das redes sociais nao parece ser influenciado pela escolaridade dos
utilizadores.

- Nao se evidenciarelagao entre a frequéncia de uso das redes sociais e o nivel de rendimentos
dos utilizadores, ou seja, o nivel de rendimentos nao determina a frequéncia de recurso as
redes sociais.

- O hdbito de consumo de um grupo de influéncia préximo influencia positivamente as
preferéncias de outros usuarios das redes sociais, uma vez que se comprova existir uma
relagdo direta entre os habitos de consumo e as opinides de amigos/influencers, dito de outra
forma, a maioria dos inquiridos ja compraram um produto ou servigo depois de ouvirem falar
sobre o mesmo nas redes sociais com base na opinido de amigos ou influencers.

- Também nao se confirma que a participagaoativa em comunidades online de apoio e partilha
de experiéncias esteja associada a uma melhoria do bem-estar emocional e social dos usudrios

destas comunidades.
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Nesta investiga¢ao, no contexto da revisaoda literatura, apuramos a existéncia de uma cultura
publica de promoc¢ao do desenvolvimento tecnoldgico e de utilizagdo e recurso a tecnologia
digital, o que potencia o acesso dos cidaddos pela facilitagdo do seu uso, em linha com o
designio europeu de capacitacdo das empresas e das pessoas num futuro digital centrado no
ser humano, sustentdvel e prdéspero.

Como resultado constatou-se, com base nos dados estatisticos publicados, o crescimento da
percentagem de pessoas que utilizam a internet e que fazem compras online, sendo também
visivel o aumento do nimero de empresas que tém aderido ao comércio eletrénico, em
especial as empresas de maior dimensao, sendo as previsdes para 2027 animadoras nesta
perspetiva em todas as vertentes, especialmente no caso da internet, enquanto veiculo que
permite as conexdes entre os diferentes dispositivos de dados, em que se estima que 95% das

pessoas utilizem a internet.

5.2 IMPLICAGOES PRATICAS

Por conseguinte, do resultado destes dois grandes grupos de conclusGes — efeitos negativos
do uso excessivo da tecnologia e criacdo e promocdo das condi¢des tecnoldgicas para um
futuro préoximo mais digital, importa apresentar as seguintes recomendacdes:

a) No dmbito da promocdo da saude e prevencdo das doencas

i) Desenvolvimento de campanhas de informacdo publica por parte dos servicos de
salde alertando a populacdo para os riscos para a saude dos utilizadores em
contextos de uso excessivo de tecnologia; e

ii) Construcdo de um manual de boas praticas no uso da tecnologia, promotoras de
estilos de vida saudaveis, elaborado numa perspetiva integrada (empresas,
educacado, tecnologia e sociedade civil).

b) No dmbito do diagndstico e tratamento das doencas

i) Campanha de rastreio de estados de sintomatologia depressiva e ansiosa de forma
a reduzir o risco de progressao da doenca e aplicacdo de terapia corretiva definida
e ministrada no dominio dos servicos de salde.

c) No dmbito da educacdo para a cidadania

i) Desenvolvimento de uma cultura de responsabilidade social pelos promotores dos

conteudos digitais, no sentido de dissuadir o recurso excessivo dos utilizadores; e
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iii) No ensino obrigatério, no quadro da formacdo civica, incorporar conteudos
pedagégicos de alerta para as atitudes e comportamentos a observar na relagao

com a tecnologia e efeitos dai decorrentes.

5.3 LIMITAGOES E SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS

Inicialmente pretendiamos também fazer uma recolha de dados qualitativa por entrevista,
contudo, atendendo a limitacdo de tempo e de recursos, ndo nos foi possivel ampliar o
universo inquirido, nem realizar entrevistas qualitativas de profundidade a atores-chave das
areas da saude, educacdo e tecnologia como desejavamos, de forma a obtermos o seu juizo
com base nas evidencias observadas em resultado do uso excessivo da tecnologia, na tentativa
de robustecer o estudo, na medida em que, como refere Quivy e Campenhoudt (2008), os
interlocutores privilegiados, nomeadamente especialistas e peritos nos dominios da
investigacdo podem ajudar-nos melhor no conhecimento do problema atendendo ao seu
trabalho ou pela sua posi¢do, acdo ou responsabilidades profissionais.

Por ultimo, consideramos que as conclusdes deste estudo para além de nos darem um retrato
mais aprofundado da utilizacdo excessiva de tecnologia e da politica publica nacional de
incremento e desenvolvimento do digital atendendo a sua importancia para o progresso e
desenvolvimento econdmico do pais, sdo um ponto de partida e de alerta para outros
trabalhos cientificos com maior desenvolvimento e correlacdo com os outros dominios do
conhecimento contribuindo para a valorizacdo das pessoas e da academia e um contributo
para a defesa do bem-estar dos utilizadores. Recomenda-se assim que em préximos trabalhos
sejam aprofundados os resultados aqui apresentados ndao apenas com novos estudos
guantitativos, mas também suportados em investigacdo qualitativa, sem descuidar a
investigacao em maior detalhe do impacto do uso das redes sociais na ansiedade, uma vez
que, embora exista alguma literatura que diga que o uso mais intenso das redes sociais
aumenta a ansiedade, na verdade, esse efeito ndo foi por nés confirmado no dmbito deste

estudo.
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Apéndice A - Questiondrio

Portugués v

Caro participante,

O meu nome & Ricardo Gongalves e estou a desenvolver a minha dissertacdo de mestrado no dmbito do
Mestrado em Data Driven Marketing com especializacdo em Business Intelligence da Nova Lizbon Information
and Management School. Este estudo pretende explorar informagdo quantitativa para identificar e analisar os
efeitos negatives do uso excessivo da tecnologia, no caso das redes sociais, e caraterizar os utilizadores e a sua
interacdo e interdependéncia com a tecnologia nesta drea. Nio existe uma resposta certa ou emada e néo existe
qualguer risco em responder a gualguer uma das questies que se seguem. Lembre-se que a sua participacio
neste questiondrio & voluntaria, o gue significa que & livre de participar ou ndo, e que pode desistir a qualquer
altura. Mo entanto, as suas respostas sdo muito importantes, completamente andnimas e serdo utilizadas

apenas para fins académicos. Este estudo demorara cerca de 5 minutos a ser concluido.

Formulario de Consentimento Informado

Declaro que tenho 18 anos ou mais e que concordo em participar neste estudo. Declaro que fui informado(a) de
gue a minha participacdo neste estudo & voluntaria e que posso abandonar este inquérito a qualguer momento
sem qualguer penalizacdo, e gue todos os dados sdo confidenciais. Compreendo que irei avaliar as respostas e

que este estudo ndo apresenta riscos graves.

O sim, concordo em participar

() Nao, ndo concordo em participar
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Com que frequéncia utiliza as redes sociais?
() Diariamente
() Algumas vezes por semana
(O Uma vez por semana
() Menos de uma vez por semand

() Nunca

|Pﬂrmgué5 o |
Quantas horas por dia acha que passa nas redes sociais?

Com que frequéncia interage através das redes sociais?
() Digriaments
(O) Algumos vezes por semana
() uma vez por semana

(O3 « 1 vez por semana

Quais sdo as redes sociais que mais utiliza? Seleccione todas as
que se aplicam.

[ mtogram
[ racetock
[ iscerd
[ 1elegram
[ whotsapp
[] vikiok
O

[ s=keal

[ outra(=)




Responda 4 seguinte pergunta, selecionando a resposta que
melhor se adequa a si

I Hoo
conoordao,
L. Disconda em & Conoordo
lobolmonbe 1. Descondo discondo 4. Concordo Eobolmenbe
Ja compred ou
oxpenmenbei um
produto ou SonAgo I::l D D D D

dicpaois de ver alguém
folor sobre ele nos

PEOICS SOCKOIS.

Com gue frequéncia participa em comunidades online?

Entendemos por comunidades online, as comunidades sociais
baseadas na construgdo de relagdes sociais em foruns, redes
sociais ou outros pontos de encontro online, com o propdsito de
conversar, partilhar e divertiremn—se, com dimensao variavel,
sejam eles pequenos grupos privados ou pablicos de milhares
de pessoas. Por exemplo: um grupo de amigos, um grupo de
faculdade, etc.

() Digriomente

() Algumos veres por samana
() uma vez por semana

() Menos de LMa vEZ por semana

() Munca

Com que frequéncia experiencia sentimentos de ansiedade
quando utiliza as redes sociais?

O sempre

(O Frequentements
O algumas vezes
() Raramente

() Nunca
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Com que frequéncia experiencia sintomas de stress, como
nervosismo, irritabilidade ou dificuldade em relaxar, depois de

passar um tempo considerdvel nas redes sociais?

O sempre

O Frequentementa
) algumos vezes
() Raramente

() Munca

Avalie as seguintes afirmagdes em fungdo do seu entendimento.

Ja expericncicl
sontimentos do
depressdo oJ trisboro
depois de passar um
longa periodo de
bempo oS redes
sooigis

A5 Dpinifos de omigos
ou influencers nos
redes oo BEm um
cfioito nos suos
cscohos do Conswma.

E frequente recormer &5
redes sooois quando
ma Snio em bako.

ERS
Coancand,

1. Discondo nem 4. Concorda
ttalmente 2. Discordo discerda 4. Concorda tataimerte
o @] O O @]

o 8] O O @]

o o @] @] o

| P g halll

Avdlie as seqguintes afirmmagdes em fungdo do seu entendimento.

Ja semb srioimos.
fisicos dic onsicdodc,
coma bobmentos
ocordiocos oocicrodos
OU SLDAES, Crquonko
utilzmen redes socials
ou dispositvos digibois.

Sinto-IMe ansiosa ou
METWOSD QUONca: Mt
consgo acoder &5
minhos redes S0CKs
dunnbe um periodo
prolongacda.

1 Moo
concordo,
I Disconda i
Botoimenbe I Descordo dscoo
O O @]
O o o

b Concoroio
4. Concordo Bobolmonte
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Avdlie as seguintes afirmacoes em funcdo do seu entendimento.

1 Moo
concordo,
L Discordo i b Conoordo
Eoboimonbe 2. Descondo discondo 4. Concondo Botoimonbe

Clossificn o maeu nivel

gerol de bem-estor O o o O O

mienal como cevodo.

Solecione o nOmeno 5

Moo urma cormeiagan

entre o minha

ulilzogao frequonte

dios redes socios oo ] ] ] ) -
mieu nvel do

feliciciode ou

sotisfogao com o vida.

Avdlie as seguintes afirmacdes em funcdo do seu entendirmento.

3, Hoo
oonoordo,

L. Discorda rem 5. Concordo

Boboimonbe & Descordo discondo 4. Concordo Botoimenbe
Sirto-me envolvido
oom os membnos
online.
Sinto que a
participog oo em

ojuda o reduzir os
sonbmontos oo
soloao ou issiamento.

Avdlie as seguintes afiimagdes em funcdo do seu entendimento.

3. Nao
conooroo,
I Discordo: iz b Concordo
bobolmento 2. Dscordo discomo 4. Concondo Boboimenie

"Quando me =nbo

desconfortdree] ou

abornecido, ienho

fendénoo poro D D D D D
consultor os minhos

redes socikis”

“Sinéo umao

dic consultor os
minhas redes sockis

" utizngdo excessvo
e o) 0 ® ® 0
negatis’
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Qual a sua Zona de residéncia?

Qual é o seu rendimento mensal (bruto) ?
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