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Resumo	
  

As	
   redes	
   sociais	
   têm	
   vindo	
   a	
   ganhar	
   um	
   papel	
   importante	
   na	
   rotina	
   diária	
   de	
   cada	
  

pessoa	
   e	
   nas	
   suas	
   relações	
   sociais.	
   O	
   Facebook	
   é	
   uma	
   das	
   redes	
   sociais	
   com	
   mais	
  

sucesso,	
  pois	
  oferece	
  diversas	
  funcionalidades	
  que	
  permitem	
  comunicar	
  e	
  partilhar	
  o	
  

dia-­‐a-­‐dia	
   com	
  a	
   rede	
  de	
  contactos	
  escolhida	
  por	
   cada	
  utilizador.	
  Visto	
  que	
  esta	
   rede	
  

social	
  pode	
  ser	
  utilizada	
  por	
  qualquer	
  pessoa	
  que	
  possua	
  um	
  endereço	
  de	
  email	
  válido,	
  

a	
   importância	
   das	
   funções	
   disponibilizadas	
   vai	
   variar	
   de	
   utilizador	
   para	
   utilizador.	
   O	
  

modo	
   como	
   cada	
   indivíduo	
   se	
   apresenta	
   no	
   seu	
   perfil	
   do	
   Facebook	
   irá	
   estar	
   então	
  

intrinsecamente	
  ligado	
  à	
  percepção	
  de	
  si	
  próprio	
  ou	
  como	
  deseja	
  ser	
  visto.	
  	
  Sendo	
  que	
  

autoestima	
  é	
  a	
  avaliação	
  que	
  cada	
  pessoa	
  faz	
  de	
  si	
  própria,	
  esta	
  pode-­‐se	
  vir	
  a	
  refletir	
  

na	
  maneira	
  em	
  como	
  utilizamos	
  o	
  Facebook.	
  

Este	
  estudo	
  tem	
  como	
  objectivo	
  entender	
  a	
  relação	
  entre	
  o	
  Facebook	
  e	
  os	
  diferentes	
  

níveis	
  de	
  autoestima	
  dos	
  seus	
  utilizadores.	
  Para	
   isso,	
   foi	
  estudado	
  o	
  comportamento	
  

do	
  utilizador	
  quanto	
  à	
  sua	
  atitude	
  em	
  relação	
  ao	
  Facebook,	
  bem	
  como	
  o	
  uso	
  das	
  suas	
  

funções	
  que	
  este	
  disponibiliza.	
  Foi	
  aplicado	
  um	
  questionário	
  online,	
  tendo-­‐se	
  obtido	
  de	
  

352	
  respostas	
  válidas,	
  com	
  questões	
  relacionadas	
  com	
  a	
  utilização	
  da	
  rede	
  social	
  e	
  com	
  

a	
   autoestima	
   de	
   cada	
   um.	
   Os	
   resultados	
   revelam	
   que	
   os	
   utilizadores	
   do	
   Facebook	
  

valorizam	
   de	
   forma	
   diferente	
   as	
   funcionalidade	
   desta	
   rede	
   social,	
   consoante	
   o	
   seu	
  

nível	
  de	
  autoestima.	
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Abstract 

Social	
   networks	
   have	
   earned	
   an	
   important	
   role	
   in	
   people's	
   daily	
   routines	
   and	
   social	
  

relationships.	
   Facebook	
   is	
   one	
   of	
   the	
   most	
   successful	
   social	
   networks,	
   offering	
   a	
  

diverse	
  selection	
  of	
  functions	
  that	
  allow	
  the	
  user	
  to	
  communicate	
  and	
  share	
  their	
  daily	
  

lives	
  with	
  a	
   chosen	
  network	
  of	
   contacts.	
   Seeing	
  as	
   this	
   social	
  network	
   is	
  available	
   to	
  

anyone	
  with	
  a	
  valid	
  email	
  address,	
  the	
  importance	
  of	
  the	
  different	
  available	
  functions	
  

will	
  vary	
  from	
  user	
  to	
  user.	
  The	
  way	
  each	
  individual	
  performs	
  at	
  Facebook’s	
  profile	
  will	
  

be	
  intrinsically	
  linked	
  to	
  the	
  perception	
  of	
  itself	
  or	
  how	
  he	
  wants	
  to	
  be	
  seen	
  by	
  others.	
  

Since	
   self-­‐esteem	
   is	
   the	
   evaluation	
   that	
   each	
   person	
   makes	
   of	
   itself,	
   this	
   can	
   be	
  

reflected	
  in	
  the	
  way	
  we	
  use	
  Facebook.	
  

The	
  objective	
   of	
   this	
   study	
   is	
   to	
   understand	
   the	
   relationship	
   between	
   Facebook	
   and	
  

the	
   different	
   levels	
   of	
   self-­‐esteem	
   of	
   its	
   users.	
   The	
   user's	
   behavior	
   and	
   attitude	
   in	
  

relation	
  to	
  Facebook	
  was	
  studied,	
  as	
  well	
  as	
  the	
  use	
  of	
  its	
  available	
  functions.	
  An	
  online	
  

questionnaire	
   was	
   applied,	
   resulting	
   in	
   352	
   valid	
   responses,	
   containing	
   questions	
  

relating	
   to	
   the	
   use	
   of	
   the	
   social	
   network	
   and	
   the	
   user's	
   self-­‐esteem.	
   The	
   results	
  

revealed	
   that	
   Facebook	
  users	
  have	
  different	
  ways	
  of	
   valuing	
   the	
   functionality	
   of	
   the	
  

social	
  network	
  according	
  to	
  their	
  levels	
  of	
  self-­‐esteem.	
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  Autoestima	
  e	
  a	
  Utilização	
  do	
  Facebook	
  

1	
  
	
  

Capítulo	
  1	
  -­‐	
  Introdução	
  

Com	
   o	
   aparecimento	
   da	
   World	
   Wide	
   Web	
   nos	
   anos	
   90	
   e	
   com	
   a	
   proliferação	
   da	
  

Internet,	
   	
  as	
  redes	
  sociais	
  têm	
  vindo	
  a	
  ganhar	
  maior	
  expressão	
  na	
  sociedade	
  atual.	
  O	
  

seu	
   impacto	
  no	
   comportamento	
   individual	
   e	
   nas	
   relações	
   sociais	
   tem	
   sido,	
   cada	
   vez	
  

mais,	
   objecto	
   de	
   estudo	
   por	
   parte	
   de	
   diversos	
   investigadores.	
   Assim	
   surgiram	
  

ferramentas	
  que	
  permitem	
  novas	
  formas	
  de	
  interação,	
  a	
  par	
  da	
  evolução	
  tecnológica,	
  

de	
  que	
  é	
  exemplo	
  o	
  Facebook,	
  um	
  dos	
  casos	
  com	
  maior	
  sucesso.	
  

As	
   redes	
   sociais	
   permitem	
   uma	
   maior	
   facilidade	
   no	
   que	
   diz	
   respeito	
   à	
   criação	
   e	
  

manutenção	
  de	
   relações	
   sociais,	
   contudo	
  o	
   impacto	
  que	
  estas	
  apresentam	
  no	
  modo	
  

como	
  cada	
  indivíduo	
  se	
  vê	
  e	
  deseja	
  ser	
  visto,	
  tem	
  vindo	
  a	
  ter	
  uma	
  maior	
  expressão	
  no	
  

que	
  concerne	
  ao	
  comportamento	
  online	
  de	
  cada	
  um.	
   	
  Deste	
  modo,	
  numa	
  sociedade	
  

que	
  está	
  cada	
  vez	
  mais	
  globalizada,	
  onde	
  a	
  troca	
  de	
  informação	
  e	
  o	
  aumento	
  das	
  redes	
  

de	
  contactos	
  se	
  realizam	
  a	
  uma	
  velocidade	
  nunca	
  antes	
  vista,	
  equaciona-­‐se	
  o	
  papel	
  do	
  

indivíduo	
  enquanto	
  ser	
  humano	
  único.	
  

Torna-­‐se,	
   então,	
   pertinente	
   um	
   estudo	
   que	
   reflita	
   sobre	
   o	
   impacto	
   que	
   as	
   redes	
  

sociais,	
  neste	
  caso	
  o	
  Facebook,	
  assumem	
  no	
  comportamento	
  online	
  do	
   indivíduo,	
  na	
  

forma	
   de	
   utilização	
   destas	
   ferramentas	
   e	
   como	
   a	
   autoestima	
   pode	
   influenciar	
   a	
  

utilização	
  das	
  mesmas.	
  Muito	
  embora	
  existam	
  diversos	
  estudos	
  sobre	
  o	
  Facebook	
  e	
  o	
  

conceito	
   de	
   autoestima,	
   poucos	
   surgem	
   apresentando	
   uma	
   análise	
   integrada	
   que	
  

procure	
  relacionar	
  estes	
  dois	
  aspectos	
  e	
  como	
  se	
  influenciam.	
  A	
  presente	
  dissertação	
  

procura,	
   assim,	
   focar-­‐se	
   neste	
   último	
   aspecto,	
   a	
   fim	
   de	
   perceber	
   como	
   é	
   o	
   que	
   o	
  

Facebook	
  é	
  utilizado	
  por	
  si	
  só	
  e	
  como	
  é	
  que	
  diferentes	
  graus	
  de	
  autoestima	
  se	
  refletem	
  

nesta	
  utilização.	
  	
  

Esta	
  rede	
  social	
  tem	
  igualmente	
  tradução	
  na	
  criação	
  de	
  uma	
  personagem	
  ou	
  de	
  uma	
  

imagem	
  que	
  se	
  deseja	
  alcançar,	
  na	
  medida	
  em	
  que	
  a	
  rede	
  social	
  em	
  estudo,	
  oferece	
  a	
  

possibilidade	
  de	
  (1)	
  criar	
  e	
  gerir	
  um	
  perfil;	
  (2)	
  publicar	
  diversos	
  assuntos	
  e	
  (3)	
  interagir	
  

com	
   a	
   rede	
   de	
   contactos	
   através	
   de	
   publicações	
   de	
   "amigos"	
   e	
   consequentes	
  

comentários	
   ou	
   pela	
   troca	
   de	
   mensagens	
   e	
   conversação	
   no	
   chat.	
   Os	
   aspectos	
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mencionados	
  espelham-­‐se	
  no	
  uso	
  que	
  cada	
  utilizador	
  faz	
  dos	
  diferentes	
  componentes	
  

que	
  integram	
  esta	
  rede	
  social,	
  o	
  que	
  varia	
  consoante	
  o	
  sexo	
  de	
  cada	
  indivíduo,	
  mas,	
  de	
  

um	
  modo	
  muito	
  mais	
   expressivo,	
   de	
   acordo	
   com	
  o	
  nível	
   de	
   autoestima	
  de	
   cada	
  um	
  

(Steinfield,	
  2008	
  e	
  Ellison	
  et	
  al.,	
  2007).	
  	
  

A	
  utilização	
  do	
  Facebook	
  revela	
  efeitos	
  quer	
  positivos,	
  quer	
  negativos	
  na	
  vida	
  de	
  cada	
  

utilizador,	
  o	
  que	
  faz	
  com	
  que	
  seja	
  um	
  ponto	
  a	
  destacar	
  aquando	
  da	
  análise	
  do	
  papel	
  

que	
   as	
   redes	
   sociais	
   têm	
  na	
   sociedade	
   atual.	
   A	
   título	
   de	
   exemplo,	
   o	
   jornal	
   Dinheiro	
  

Vivo	
  (2013)	
  e	
  o	
  Jornal	
   i	
   (2013)	
  publicam	
  notícias	
  como	
  "Facebook	
   traz	
   infelicidade"	
  e	
  

“Facebook	
  pode	
  ser	
  a	
  causa	
  da	
  sua	
  infelicidade”,	
  baseados	
  em	
  estudos	
  realizados	
  em	
  

duas	
  universidades	
  alemãs	
  e	
  na	
  universidade	
  de	
  Michigan.	
  Este	
  estudos	
  mostram	
  que	
  

a	
  utilização	
  do	
  Facebook	
  pode	
  gerar	
  sentimentos	
  como	
  a	
  inveja,	
  frustração	
  e	
  solidão,	
  

os	
  quais	
  irão	
  afectar	
  a	
  felicidade	
  e	
  a	
  autoestima	
  de	
  cada	
  um	
  (Guerra,	
  2013	
  e	
  Jornal	
  i,	
  

2013).	
  

De	
  modo	
  a	
  desenvolver	
  um	
  tema	
  actual,	
  o	
  estudo	
  que	
  se	
  segue	
  pretende	
  perceber	
  o	
  

impacto	
  que	
  o	
  Facebook	
   tem	
  na	
  vida	
  dos	
  utilizadores	
  e	
  como	
  é	
  que	
  diferentes	
  níveis	
  

de	
   autoestima	
   afectam	
   o	
   uso	
   das	
   funções	
   disponíveis	
   nesta	
   rede	
   social.	
   O	
   estudo	
  

baseia-­‐se	
   na	
   avaliação	
   de	
   um	
   questionário	
   online	
   onde,	
   em	
   paralelo	
   com	
   o	
  

desenvolvimento	
   teórico	
   já	
   existente,	
   se	
   relacionou	
   a	
   utilização	
   do	
   Facebook	
   com	
   a	
  

autoestima	
  dos	
  inquiridos.	
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1.1 –	
  Questão	
  de	
  Pesquisa	
  

O	
  problema	
  de	
   investigação	
   do	
   presente	
   estudo	
   incide	
   na	
   relação	
   entre	
   a	
   utilização	
  

Facebook	
   e	
   a	
   autoestima	
   do	
   utilizador,	
   sendo	
   que,	
   importa	
   saber	
   se	
   pessoas	
   com	
  

diferentes	
  níveis	
  de	
  autoestima	
  utilizam	
  as	
  funcionalidades	
  disponíveis	
  do	
  Facebook	
  de	
  

diferente	
  maneira.	
  

A	
  questão	
  central	
  de	
  investigação	
  deste	
  estudo	
  é:	
  

• Qual	
  a	
  relação	
  entre	
  a	
  utilização	
  do	
  Facebook	
  e	
  a	
  autoestima?	
  

Objectivo:	
  Perceber	
  que	
  relações	
  existem	
  entre	
  a	
  autoestima	
  de	
  um	
  indivíduo	
  e	
  

a	
   sua	
   presença	
   no	
   Facebook	
   e	
   entender	
   como	
   é	
   que	
   diferentes	
   graus	
   de	
  

autoestima	
  podem	
  alterar	
  o	
  modo	
  como	
  se	
  usa	
  o	
  Facebook.	
  De	
  modo	
  a	
  obter	
  

um	
  resultado	
  mais	
  fidedigno,	
  é	
  importante	
  avaliar	
  a	
  atitude	
  que	
  cada	
  utilizador	
  

tem	
   em	
   relação	
   ao	
   Facebook,	
   revelando	
   quais	
   as	
   funções	
   mais	
   utilizadas	
   e	
  

associá-­‐las	
  aos	
  possíveis	
  diferentes	
  graus	
  de	
  autoestima.	
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Capítulo	
  2	
  -­‐	
  Revisão	
  da	
  Literatura	
  

2.1	
  Internet	
  

A	
  Internet,	
  instrumento	
  indispensável	
  na	
  sociedade	
  atual,	
  surgiu	
  no	
  seio	
  de	
  um	
  projeto	
  

de	
  pesquisa	
  militar	
  durante	
  a	
  Guerra	
  Fria	
  –	
  período	
  de	
  disputas	
  estratégicas	
  entre	
  os	
  

Estados	
   Unidos	
   da	
   América	
   e	
   a	
   então	
   União	
   Soviética	
   que	
   se	
   traduziu	
   em	
   aspectos	
  

políticos,	
   militares,	
   sociais,	
   económicos	
   e	
   tecnológicos.	
   Neste	
   contexto,	
   a	
   sua	
  

introdução	
  no	
  âmbito	
  dos	
  centros	
  de	
  pesquisa	
  universitários	
  americanos	
  visava	
  a	
  sua	
  

conexão	
   mais	
   eficaz,	
   a	
   fim	
   de	
   permitir	
   a	
   troca	
   de	
   informações	
   rápida	
   e	
   protegida	
  

(Hoffman	
  &	
  Novak,	
  1996).	
  

Contudo,	
  foi	
  nos	
  anos	
  90	
  que	
  esta	
  tecnologia	
  sofreu	
  uma	
  expansão	
  exponencial	
  com	
  o	
  

lançamento	
  da	
  World	
  Wide	
  Web,	
  mais	
  conhecida	
  como	
  “www”,	
  assistindo-­‐se	
  assim	
  a	
  

um	
   aumento	
   do	
   número	
   de	
   utilizadores	
   conectados	
   ao	
   sistema.	
   Deste	
   modo,	
   cada	
  

utilizador	
  passou	
  a	
  ter	
  acesso	
  a	
  uma	
  quantidade	
  de	
  informação	
  disponível	
  sem	
  sair	
  do	
  

mesmo	
  lugar,	
  o	
  que	
  permitiu	
  um	
  aumento	
  da	
  troca	
  de	
  informação	
  com	
  reflexo	
  no	
  que	
  

às	
   relações	
   económicas	
   e	
   sociais	
   diz	
   respeito	
   (Hoffman	
   &	
   Novak,	
   1996;	
   Kotler,	
  

Kartajaya	
  &	
  Setiwan,	
  2010).Neste	
  sentido,	
  a	
  Internet	
  constituiu-­‐se	
  como	
  um	
  elemento	
  

fundamental	
  no	
  processo	
  de	
  globalização	
  e	
  da	
  integração	
  dos	
  mercados	
  numa	
  “aldeia	
  

global”.	
   Por	
  outro	
   lado,	
  os	
  processos	
  de	
   socialização	
  e	
   interação	
   foram	
   facilitados,	
   a	
  

par	
  de	
  uma	
  homogeneização	
  cultural	
  entre	
  os	
  países.	
  	
  

Assim,	
   esta	
   ferramenta	
   tornou-­‐se	
   essencial	
   na	
   vida	
   das	
   pessoas,	
   uma	
   vez	
   que	
   o	
  

consumidor	
  está,	
  deste	
  modo,	
  apto	
  a	
  participar	
  na	
  partilha	
  de	
  informação,	
  através	
  da	
  

possibilidade	
   de	
   interação	
   entre	
   utilizadores	
   de	
   todo	
   o	
   mundo,	
   por	
   via	
   das	
   redes	
  

sociais,	
   blogs,	
   publicação	
   de	
   fotografias	
   e	
   vídeos	
   (Kramer,	
   2008;	
   O’Murchu	
   et	
   al.,	
  

2004).	
  O	
  modelo	
  de	
  comunicação	
  alterou-­‐se	
  de	
  “um	
  para	
  muitos”,	
  passando	
  a	
  ser	
  de	
  

“muitos	
  para	
  muitos”,	
  desempenhando	
  o	
  consumidor	
  um	
  papel	
  crucial	
  na	
  evolução	
  do	
  

modelo,	
   ao	
   invés	
   das	
   empresas	
   serem	
   as	
   únicas	
   entidades	
   monopolizadoras	
   da	
  

participação	
  ativa	
  neste	
  processo.	
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Investigadores	
   como	
   Bargh	
   e	
   McKenna	
   (2004)	
   defendem	
   que	
   a	
   Internet	
   é	
   uma	
  

ferramenta	
  única,	
  uma	
  vez	
  que	
  combina	
  a	
  capacidade	
  de	
  comunicação	
  interpessoal,	
  o	
  

acesso	
   aos	
  media	
   e	
   o	
   recurso	
   a	
   todo	
   o	
   tipo	
   de	
   informação,	
   ou	
   seja,	
   conjuga	
   numa	
  

ferramenta	
   única	
   o	
   que	
   anteriormente	
   só	
   era	
   possível	
   através	
   do	
   recurso	
   a	
   meios	
  

fisicamente	
  dispersos,	
  tais	
  como	
  telefones,	
  televisão,	
  jornais	
  e	
  bibliotecas.	
  	
  

A	
  Internet	
  permitiu	
  o	
  aumento	
  da	
  quantidade	
  de	
  informação	
  disponível	
  e	
  trocada	
  de	
  

forma	
  massificada,	
  gerando	
  uma	
  certa	
  homogeneidade	
  e	
  quebrando	
  barreiras	
  físicas.	
  

Neste	
   contexto,	
   revelou-­‐se	
   importante,	
   para	
   certos	
   autores,	
   o	
   desenvolvimento	
   de	
  

estudos	
  relativamente	
  aos	
  seus	
  efeitos	
  na	
  troca	
  de	
  mensagens	
  e	
  à	
  alteração	
  do	
  padrão	
  

das	
  relações	
  sociais.	
  Relativamente	
  ao	
  último	
  ponto,	
  os	
  sites	
  de	
  redes	
  sociais,	
  de	
  que	
  é	
  

exemplo	
  o	
  Facebook,	
  entre	
  outros,	
  criaram	
  novas	
  formas	
  de	
  interação,	
  tema	
  que	
  será	
  

desenvolvido	
  posteriormente	
  (Williams,	
  2006).	
  

2.2.	
  Web	
  2.0.	
  

No	
   âmbito	
   da	
   ferramenta	
   tecnológica	
   em	
   que	
   consiste	
   a	
   Internet	
   foram	
   surgindo	
  

evoluções,	
  de	
  que	
  é	
  exemplo	
  a	
  sua	
  associação	
  a	
  um	
  “social	
  software”,	
  contrariamente	
  

a	
   um	
   conjunto	
   tecnológico	
   de	
   reduzidas	
   dimensões.	
   Assim,	
   uma	
   drástica	
   mudança	
  

ocorreu	
   no	
   mundo	
   dos	
   negócios,	
   através	
   da	
   criação	
   do	
   conceito	
  Web	
   2.0.	
   por	
   Tim	
  

O’Reilly,	
  fundador	
  da	
  O’Reilly	
  Media	
  Inc.,	
  com	
  o	
  objectivo	
  de	
  expandir	
  a	
  utilização	
  da	
  

Internet.	
  	
  Para	
  tal,	
  O’Reilly	
  começou	
  por	
  identificar	
  empresas	
  que,	
  com	
  características	
  

semelhantes,	
   se	
   focassem	
   em	
   criar	
   inovações	
   através	
   deste	
  meio	
   online	
   (Anderson,	
  

2007),	
   desenvolvendo,	
   com	
   base	
   neste	
   entendimento,	
   uma	
   plataforma	
   social	
   e	
   a	
  

possibilidade	
  de	
  acesso	
  à	
  Internet	
  recorrendo	
  não	
  só	
  a	
  computadores,	
  mas	
  também	
  a	
  

dispositivos	
  móveis	
  (Musser	
  e	
  O’Reilly,	
  2006).	
  

Este	
  “social	
  software”	
  introduziu	
  um	
  novo	
  foco,	
  o	
  qual	
  consiste	
  no	
  próprio	
  utilizador,	
  

passando	
  os	
  estudos,	
  assim,	
  a	
  dirigir-­‐se	
  para	
  a	
  sua	
  participação,	
  o	
  seu	
  contributo,	
  a	
  sua	
  

experiência	
  e	
  o	
  poder	
  de	
   relacionamento	
  com	
  a	
   restante	
  diversidade	
  de	
  utilizadores	
  

(Andersen,	
  2007).	
  	
  Deste	
  modo,	
  Boyd	
  (2009)	
  afirma	
  que	
  a	
  plataforma	
  social	
  “permite	
  a	
  

interacção	
   entre	
   pessoas	
   e	
   dados	
   de	
   uma	
   forma	
   fluída”,	
   sendo	
   que	
   o	
   conceito	
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presente	
  na	
  Web	
  2.0	
  como	
  “social	
  software”	
  tem	
  a	
  sua	
  tradução	
  no	
  Facebook,	
  um	
  dos	
  

seus	
  exemplos	
  mais	
  representativos.	
  Este	
  software	
  veio	
  permitir,	
  via	
  online,	
  uma	
  mais	
  

rápida	
  e	
  intensa	
  troca	
  de	
  informações,	
  bem	
  como	
  de	
  relações	
  sociais	
  (Cooke	
  e	
  Buckley,	
  

2008).	
  	
  	
  

Não	
  é	
  de	
  mais	
  acrescentar	
  que	
  a	
  Web	
  2.0	
  é	
  uma	
  componente	
  tecnológica	
  dos	
  “social	
  

software”	
   e	
   que	
   este	
   é	
   a	
   componente	
   social	
   da	
  Web	
   2.0,	
   ou	
   seja,	
   as	
   aplicações	
   e	
  

ferramentas	
   online	
   estão	
   interligadas	
   à	
   criação	
   e	
   partilha	
   de	
   informação	
   entre	
  

utilizadores	
  (Constantinides	
  e	
  Fountain,	
  2008;	
  Haenlein	
  e	
  Kaplan,	
  2010).	
  

2.3	
  Social	
  Networking	
  Sites	
  (SNS)	
  

Os	
  Social	
   Softwares,	
   através	
  das	
   aplicações	
  disponíveis	
   pela	
  Web	
  2.0,	
   anteriormente	
  

referidas,	
   têm	
   desempenhado	
   um	
   papel	
   fundamental	
   no	
   desenvolvimento	
   das	
  

tecnologias	
   de	
   comunicação,	
   que	
   permite	
   a	
   partilha	
   de	
   opiniões,	
   experiências,	
  

conhecimentos	
  e	
   interesses,	
  através	
  de	
  redes	
  sociais,	
  criando	
  grupos	
  de	
  pessoas	
  que	
  

se	
   associam	
   por	
   afinidades	
   (Constantinides	
   e	
   Fountain,	
   2008).	
   Neste	
   contexto,	
   é	
  

possibilitada	
   a	
   partilha	
   de	
   interesses	
   comuns	
   por	
   pessoas	
   distanciadas	
   ou	
   não,	
  

geograficamente,	
   com	
   recurso	
   aos	
   Social	
   Networking	
   Sites,	
   definidos	
   pelos	
   autores	
  

Ellison	
   et	
   al.	
   (2006)	
   como	
   “comunidades	
   virtuais	
   que	
   interagem	
   e	
   partilham	
  

informações	
  através	
  de	
  relações	
  mediadas	
  por	
  computador”.	
  

Quanto	
   ao	
   tipo	
   de	
   utilizadores,	
   as	
   SNS	
   tanto	
   podem	
   ser	
   acedidas	
   por	
   utilizadores	
  

individuais	
  como	
  por	
  entidades	
  colectivas.	
  Quando	
  as	
  empresas	
  decidem	
  expor	
  a	
  sua	
  

marca	
   numa	
   rede	
   social	
   permitem	
   que	
   com	
   haja	
   uma	
   maior	
   e	
   mais	
   rápida	
  

aproximação	
  dos	
   consumidores	
  e	
  que	
  estes	
   se	
   sintam	
  como	
  parte	
   integrante	
  da	
   sua	
  

evolução.	
   Os	
   benefícios	
   que	
  mais	
   se	
   destacam	
   é	
   a	
   possibilidade	
   de	
   promover	
   a	
   sua	
  

oferta	
  e	
  de	
  obter	
  o	
  feedback	
  dos	
  consumidores	
  mais	
  rapidamente	
  (Bernoff	
  &	
  Li,	
  2010).	
  	
  	
  	
  

Os	
  investigadores	
  Boyd	
  (2006)	
  e	
  Ellison	
  et	
  al.(2006)	
  apresentam	
  três	
  tipos	
  de	
  serviços	
  

oferecidos	
  pelas	
  SNS,	
  bastante	
  utilizados	
  por	
  utilizadores	
  privados,	
  que	
  recaem	
  sobre	
  

(1)	
  a	
  possibilidade	
  das	
  pessoas	
  construírem	
  um	
  perfil	
  público	
  ou	
  semipúblico	
  dentro	
  de	
  

um	
   sistema	
   limitado	
   (2),	
   a	
  possibilidade	
  de	
  articular	
  uma	
   lista	
  de	
  outros	
  utilizadores	
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com	
  quem	
  partilham	
  uma	
  conexão	
  e,	
  ainda,	
  (3)	
  a	
  possibilidade	
  da	
  visualização	
  da	
  sua	
  

lista	
   de	
   contactos,	
   assim	
   como	
   aquelas	
   elaboradas	
   por	
   outros	
   que	
   se	
   encontram	
  

presentes	
  no	
  seu	
  sistema	
  (Boyd,	
  2006;	
  Ellison	
  et	
  al.,	
  2006).	
  

As	
   SNS	
   permitem	
   a	
   cada	
   pessoa	
   criar	
   um	
   perfil	
   pessoal,	
   o	
   qual,	
   por	
   norma,	
   integra	
  

informações	
   pessoais,	
   fotografias,	
   vídeos,	
   interesses	
   musicais	
   e	
   cinematográficos,	
  

geridos	
   pelos	
   utilizadores	
   e	
   partilhados	
   com	
   a	
   rede	
   de	
   contactos.	
   Desta	
   forma,	
   as	
  

conexões	
  estabelecidas	
  nas	
   redes	
   sociais	
  podem	
  auxiliar	
  na	
  construção	
  de	
  uma	
   rede	
  

de	
   contactos	
   quer	
   social,	
   quer	
   profissional	
   (Trusov	
   et	
   al.,	
   2009).	
   No	
   entanto,	
   a	
  

presença	
  numa	
  rede	
  social	
   também	
  tem	
  aspectos	
  negativos	
   tais	
   como	
  o	
  controlo	
  de	
  

privacidade	
   pois,	
   apesar	
   de	
   estarem	
   ao	
   alcance	
   dos	
   utilizadores,	
  muitas	
   vezes	
   estes	
  

não	
  lhes	
  dão	
  grande	
  atenção,	
  fazendo	
  com	
  que	
  a	
  proteção	
  dos	
  seus	
  dados	
  seja	
  baixa	
  

(Dwyer	
  et	
  al.	
  ,2007).	
  	
  

A	
   partilha	
   de	
   informação	
   e	
   a	
   interação	
   social	
   nas	
   SNS	
   levou	
   a	
   um	
   crescimento	
  

exponencial	
   destas,	
   sendo	
   que	
   em	
   2009	
   já	
   dois	
   terços	
   dos	
   utilizadores	
   de	
   Internet	
  

tinham	
  aderido	
  a	
  redes	
  sociais	
  ou	
  blogs	
  (Nielsen,	
  2009;	
  Chaffey	
  et	
  al.,	
  2009).	
  O	
  estudo	
  

“Os	
  Portugueses	
  e	
  as	
  Redes	
  Sociais	
  2011”,	
  do	
  Bareme	
  Internet	
  da	
  Marktest,	
  	
  revela	
  que	
  

o	
   acesso	
   às	
   SNS’s	
   duplicou	
   de	
   2008	
   a	
   2011,	
   passando	
   de	
   17,1%	
   para	
   36,8%	
   da	
  

população	
  (3	
  milhões)	
  (Marktest	
  ,2011).	
  	
  

Os	
   indivíduos	
   que	
   têm	
   conta	
   numa	
   rede	
   social,	
   começaram	
   a	
   gerir	
   a	
   sua	
   presença	
  

online,	
  através	
  das	
  informações	
  que	
  disponibilizam	
  no	
  seu	
  perfil,	
  fazendo	
  com	
  que	
  as	
  

SNS	
  revelem	
  um	
  método	
  novo	
  de	
  autoapresentação	
  (Richter	
  e	
  Koch,	
  2008).	
  Sites	
  como	
  

o	
   Facebook	
   e	
   o	
  Myspace	
   têm	
   tido	
  muito	
   sucesso,	
   principalmente	
   entre	
   estudantes,	
  

pois	
  cada	
  um	
  faz	
  a	
  gestão	
  do	
  que	
  quer	
  apresentar	
  ao	
  público	
  (Kramer,	
  2008),	
  logo	
  cada	
  

utilizador	
  só	
  mostra	
  o	
  que	
  quer,	
  podendo	
  criar	
  melhores	
  impressões	
  a	
  outros.	
  Como	
  os	
  

perfis	
  são	
  criados	
  unicamente	
  pelo	
  utilizador,	
  o	
  tempo	
  dispensado	
  é	
  gerido	
  de	
  acordo	
  

com	
  o	
  que	
  desejam	
  apresentar,	
  sendo	
  que	
  as	
  pessoas	
  conseguem	
  previamente	
  decidir	
  

que	
   informação	
   é	
   que	
   vão	
   publicar,	
   que	
   atributos	
   é	
   que	
   vão	
   destacar,	
   e	
  

cuidadosamente	
   escolher	
   fotografias	
   que	
   as	
   mais	
   favoreçam	
   (Walter,	
   2007;	
   Ellison,	
  

2011).	
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2.3.1.	
  Facebook	
  	
  

Um	
  dos	
  exemplos	
  de	
  sucesso	
  referidos	
  anteriormente	
  é	
  o	
  Facebook,	
  criado	
  por	
  Mark	
  

Zuckerberg	
   e	
   lançado	
   em	
   Fevereiro	
   de	
   2004,	
   com	
   o	
   objectivo	
   de	
   identificar	
   e	
   criar	
  

ligações	
  entre	
  alunos	
  da	
  Universidade	
  de	
  Harvard.	
  Com	
  a	
  crescente	
  adesão,	
  em	
  2006,	
  

Zuckerberg	
   disponibiliza	
   esta	
   rede	
   social	
   a	
   qualquer	
   utilizador,	
   sendo	
   que	
   a	
   única	
  

condição	
   de	
   adesão	
   é	
   possuir	
   um	
   endereço	
   de	
   email	
   válido	
   (Kowanda,	
   Nur’ainy,	
  

Nurcahyo,	
  2009).	
  

Um	
  dos	
   factores	
  que	
  contribuiu	
  para	
  o	
  sucesso	
  do	
  Facebook	
  assenta	
  no	
  conjunto	
  de	
  

ferramentas	
  que	
  é	
  disponibilizado	
  aos	
  utilizadores	
  visto	
  que	
  as	
  redes	
  sociais	
  anteriores	
  

não	
  tinham	
  tanta	
  diversidade.	
  Ao	
  aderir	
  ao	
  Facebook	
  é	
  possível	
  criar	
  e	
  gerir	
  o	
  perfil,	
  

bem	
   como	
   partilhar	
   pensamentos	
   e	
   interesses	
   no	
   mural	
   (Wall),	
   que	
   podem	
   ser	
  

visualizados	
   pela	
   rede	
   de	
   contactos	
   (denominada	
   por	
   amigos),	
   trocar	
   mensagens	
  

privadas	
   recorrendo	
   à	
   funcionalidade	
   do	
   chat,	
   adicionar	
   fotografias	
   e	
   vídeos,	
   assim	
  

como	
   notas	
   que	
   funcionam	
   como	
   um	
   blog,	
   seguir	
   marcas	
   e	
   páginas	
   de	
   interesse	
  

através	
  da	
  colocação	
  de	
  um	
  “gosto/like”	
  no	
  perfil	
  das	
  mesmas,	
  partilhar	
  e	
   comentar	
  

mensagens	
   e	
   fotografias	
   publicadas	
   pelos	
   amigos	
   ou	
   páginas	
   seguidas,	
   jogar,	
   criar	
  

eventos	
  em	
  grupos,	
  entre	
  outras	
  (Hei-­‐man,	
  2008;	
  Shih,	
  2009).	
  	
  	
  	
  	
  

Uluso	
   (2010)	
   revela	
   no	
   seu	
   estudo	
   empírico	
   que	
   as	
   ferramentas	
   mais	
   utilizadas	
   no	
  

Facebook	
  são	
  a	
  troca	
  de	
  mensagens	
  com	
  os	
  amigos,	
  publicações	
  no	
  mural,	
  bem	
  como	
  

a	
   procura	
   de	
   amigos,	
   de	
   modo	
   a	
   ocupar	
   o	
   tempo	
   livre	
   ou,	
   simplesmente,	
   como	
  

entretenimento	
   (Uluso,	
   2010).	
   Já	
   segundo	
   o	
   estudo	
   desenvolvido	
   no	
   contexto	
  

português,	
   publicado	
   pelo	
   Grupo	
   Marktest	
   em	
   2012	
   	
   “Os	
   Portugueses	
   e	
   as	
   Redes	
  

Sociais	
   2012”,	
   as	
   três	
   funcionalidades	
   mais	
   utilizadas	
   são:	
   a	
   troca	
   de	
   mensagens	
  

(80,4%),	
  comentários	
  a	
  publicações	
  de	
  amigos	
  (70,1%)	
  e	
  utilização	
  de	
  serviços	
  de	
  chat	
  

(64,5%).	
  	
  

Estudos	
  como	
  os	
  dos	
   investigadores	
  Ellison	
  et	
  al.	
   (2007)	
  revelam	
  que	
  se	
  deve	
  ter	
  em	
  

consideração	
   a	
   intensidade	
   com	
  que	
   os	
   utilizadores	
   se	
   relacionam	
   com	
  o	
   Facebook.	
  

Para	
  medir	
  esta	
  intensidade	
  é	
  então	
  necessário	
  analisar	
  o	
  número	
  de	
  amigos,	
  o	
  tempo	
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despendido	
  em	
  minutos	
  por	
  dia	
  no	
  Facebook	
  e	
  a	
  atitude	
  em	
  relação	
  a	
  esta	
  rede	
  social.	
  

O	
   último	
   ponto	
   mencionado	
   traduz-­‐se	
   na	
   rotina	
   de	
   utilização,	
   no	
   sentimento	
   de	
  

pertença,	
  ligação	
  e	
  a	
  dependência.	
  	
  De	
  modo	
  geral,	
  este	
  factor	
  espelha	
  a	
  atitude	
  que	
  

se	
  tem	
  em	
  relação	
  ao	
  Facebook	
  e	
  ao	
  modo	
  como	
  nos	
  sentimos	
  envolvidos	
  quando	
  este	
  

se	
   torna	
   parte	
   da	
   rotina	
   diária.	
   (Ellison	
   et	
   al.,	
   2007).	
   Outro	
   resultado	
   curioso	
   deste	
  

estudo	
   é	
   que	
   as	
   horas	
   de	
   uso	
   de	
   uma	
   rede	
   social	
   por	
   dia	
   não	
   é	
   um	
   indicador	
  

significativo	
  para	
  prever	
  a	
  quantidade	
  de	
  capital	
  social,	
  sendo	
  de	
  destacar	
  esta	
  variável	
  

quando	
  se	
  tem	
  em	
  conta	
  o	
  uso	
  que	
  se	
  dá	
  às	
  ferramentas	
  do	
  Facebook	
  (Ellison	
  et	
  al.,	
  

2007).	
  	
  	
  

Para	
  além	
  das	
  funções	
  a	
  que	
  os	
  utilizadores	
  maioritariamente	
  recorrem,	
  o	
  modo	
  como	
  

cada	
  um	
  as	
  utiliza	
  difere	
  consoante	
  o	
  sexo.	
  Neste	
  ponto	
  existe	
  uma	
  certa	
  disparidade	
  

no	
  objectivo	
  de	
  utilização	
  das	
   redes	
  sociais,	
  assim,	
  a	
  procura	
  destas	
   ferramentas	
  por	
  

parte	
  das	
  mulheres	
  está	
  mais	
  orientada	
  para	
  a	
  comunicação,	
  enquanto	
  a	
  procura	
  por	
  

parte	
   dos	
   homens	
   se	
   destina	
   mais	
   ao	
   conteúdo.	
   No	
   primeiro	
   caso,	
   o	
   Facebook	
  

apresenta-­‐se	
   como	
   uma	
   ferramenta	
   de	
   socialização	
   e	
   de	
   criação	
   de	
   contactos,	
   no	
  

segundo,	
   como	
   um	
   meio	
   de	
   aumentar	
   o	
   status,	
   através	
   da	
   transmissão	
   de	
   ideias,	
  

conquistas	
  ou	
  mesmo	
  como	
  uma	
  forma	
  de	
  competição	
  (Goudreau,	
  2010).	
  Apesar	
  dos	
  

homens	
   também	
   recorrerem	
   ao	
   Facebook	
   para	
   travar	
   conhecimento	
   com	
   novas	
  

pessoas,	
   à	
   semelhança	
   das	
   mulheres,	
   Sheldon	
   (2008)	
   reforça	
   a	
   ideia	
   de	
   que	
   estas	
  

últimas	
  o	
  usam	
  mais	
  para	
  “manter	
  relações	
  interpessoais	
  existentes”.	
  	
  

Um	
  outro	
  ponto	
   importante	
  que	
  advém	
  da	
  utilização	
  desta	
   rede	
  social	
   recaí	
   sobre	
  a	
  

autoestima	
  e	
  a	
  reputação	
  criada,	
  visto	
  que	
  a	
  forma	
  como	
  as	
  pessoas	
  se	
  veem	
  e	
  como	
  

desejam	
   ser	
   vistas	
   irá	
   afectar	
   o	
   modo	
   como	
   utilizam	
   esta	
   rede	
   social.	
   Num	
   estudo	
  

desenvolvido	
  por	
   Pop	
   et	
   al.	
   (2012)	
   sobre	
   a	
   reputação	
   criada	
  pelo	
  Facebook,	
   revelou	
  

que	
  a	
  facilidade	
  de	
  criação	
  de	
  um	
  perfil,	
  bem	
  como	
  a	
  partilha	
  de	
  informação,	
  oferecem	
  

a	
  possibilidade	
   tanto	
  de	
  mostrar	
  o	
  que	
   cada	
  um	
  é,	
   como	
  de	
   criar	
  uma	
  personagem.	
  

Para	
  tal,	
  o	
  modo	
  como	
  cada	
  utilizador	
  expressa	
  o	
  seu	
  dia-­‐a-­‐dia	
  por	
  meio	
  da	
  partilha	
  de	
  

fotografias	
   em	
   eventos	
   sociais	
   e	
   de	
   marcas,	
   férias	
   exóticas,	
   entre	
   outros,	
   contribui	
  

para	
  a	
  criação	
  de	
  um	
  certo	
  status	
  ou	
  reputação	
  à	
  vista	
  daqueles	
  que	
  fazem	
  parte	
  da	
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sua	
   rede	
   de	
   contactos.	
   É	
   então	
   necessário	
   entender	
   que	
   por	
   trás	
   da	
   utilização	
   do	
  

Facebook	
  pode	
  haver	
  manipulação	
  de	
  informação	
  de	
  modo	
  a	
  utilizador	
  ser	
  visto	
  como	
  

deseja	
  (Pop	
  et	
  al.,	
  2012).	
  Reforçando	
  esta	
  ideia,	
  Walther	
  (2008)	
  defende	
  que	
  quer	
  os	
  

comentários	
   de	
   amigos	
   do	
   Facebook,	
   quer	
   a	
   dimensão	
   da	
   rede	
   de	
   contactos	
   e	
   a	
  

atratividade	
   social	
   se	
   vão	
   configurar	
   como	
   o	
   cartão	
   de	
   visita	
   de	
   cada	
   utilizador,	
  

estando	
  estes	
  aspectos	
  aliados	
  à	
  possibilidade	
  de	
  se	
  gerarem	
  impressões	
  irreais	
  sobre	
  

a	
  popularidade,	
  o	
  status	
  e	
  a	
  atratividade	
  social.	
  

O	
  Facebook	
  tem,	
  assim,	
  afectado	
  tanto	
  positivamente,	
  como	
  negativamente	
  a	
  vida	
  dos	
  

seus	
   utilizadores	
   e	
   a	
   sua	
   autoestima	
   (Steinfield,	
   2008).	
  Quanto	
   aos	
   pontos	
   positivos	
  

pode-­‐se	
  mencionar	
  a	
   socialização	
   como	
  principal	
   enfoque,	
  uma	
  vez	
  que	
  possibilita	
  a	
  

manutenção	
  ou	
  criação	
  de	
  capital	
  social	
  e	
  a	
   implementação	
  de	
  relacionamentos	
  com	
  

empresas,	
  permitindo	
  aos	
  utilizadores	
  sentirem-­‐se	
  parte	
   integrante	
  das	
  mesmas.	
  Por	
  

outro	
   lado,	
   pode	
   também	
   haver	
   aumento	
   da	
   autoestima,	
   como	
   reflexo	
   das	
   reações	
  

exibidas	
  por	
  outros,	
  aquando	
  das	
  publicações	
  e	
  partilha	
  de	
   fotografias	
  expressas	
  em	
  

“gostos/likes”	
  e	
  comentários	
  positivos	
  (Ellison	
  et	
  al.,	
  2007;	
  Valkenburg,	
  2006).	
  Quanto	
  

aos	
  pontos	
  negativos,	
  estes	
  também	
  podem	
  afectar	
  a	
  autoestima,	
  no	
  sentido	
  em	
  que	
  

os	
   comentários	
   negativos	
   ou	
   criticas	
   ao	
   perfil	
   do	
   utilizador	
   interferem	
   com	
   a	
   forma	
  

como	
  cada	
  um	
  se	
  vê	
  e	
  se	
  sente.	
  Todavia,	
  este	
  não	
  é	
  o	
  único	
  ponto	
  a	
  gerar	
  uma	
  certa	
  

desvantagem	
  no	
  recurso	
  a	
  este	
  tipo	
  de	
  ferramentas,	
  credibilidade	
  é	
  uma	
  característica	
  

que	
   pode	
   também	
   ser	
   reduzida,	
   assim	
   como	
   a	
   ocorrência	
   de	
   situações	
   de	
   ciúmes	
  

numa	
  relação	
  (Valkenburg,	
  2006;	
  Acar,	
  2008).	
  

2.4.	
  Autoconceito	
  

O	
  modo	
   como	
   cada	
   indivíduo	
   utiliza	
   as	
   redes	
   sociais	
   está	
   intrinsecamente	
   ligado	
   à	
  

percepção	
  de	
  si	
  próprio,	
  bem	
  como	
  a	
  uma	
  imagem	
  à	
  qual	
  se	
  quer	
  apelar	
  ou	
  se	
  almeja	
  

projetar.	
  

Ao	
  longo	
  da	
  sua	
  existência,	
  o	
  ser	
  humano	
  modificou	
  a	
  forma	
  como	
  foi	
  sendo	
  encarado	
  

e	
  avaliado.	
  Atualmente,	
  assiste-­‐se	
  a	
  um	
  conceito	
  que	
  difere	
  daquele	
  predominante	
  no	
  

século	
   XV,	
   o	
   da	
   estratificação	
   social,	
   no	
   qual	
   o	
   homem	
   era	
   encarado	
   e	
   avaliado	
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consoante	
  o	
  grupo	
  social	
  a	
  que	
  pertencia,	
  centrando-­‐se,	
  hoje	
  em	
  dia,	
  na	
  ideia	
  de	
  “The	
  

Self”,	
  em	
  que	
  a	
  vida	
  humana	
  é	
  encarada	
  como	
  única	
  (Solomon	
  et	
  al.,	
  2006).	
  	
  

Ligado	
   ao	
   conceito	
   de	
   “o	
   próprio”,	
   ou	
   seja	
   aquilo	
   que	
   define	
   a	
   pessoa	
   na	
   sua	
  

individualidade	
  e	
   subjetividade,	
   está	
  o	
   autoconceito,	
  que	
   reflete	
  o	
  modo	
   como	
  cada	
  

individuo	
   se	
   percepciona	
   e	
   	
   se	
   avalia.	
   Solomon	
   et	
   al.	
   (2006)	
   afirmam	
   que	
   o	
  

autoconceito	
  “se	
  refere	
  às	
  crenças	
  que	
  uma	
  pessoa	
  detém	
  sobre	
  os	
  seus	
  atributos,	
  e	
  

como	
  avalia	
  essas	
  qualidades”.	
  Sirgy	
   (1982)	
   refere	
  que	
  esta	
  avaliação	
  recai	
   tanto	
  em	
  

características	
   físicas,	
   sociais,	
   relacionais	
   e	
   emocionais,	
   como	
   nos	
   objetos	
   que	
   se	
  

possui	
  e	
  se	
  utiliza	
  e	
  no	
  grupo	
  de	
  amigos	
  em	
  que	
  se	
  insere.	
  Não	
  obstante	
  de	
  se	
  poder	
  

categorizar	
   os	
   atributos,	
   cada	
   pessoa	
   percepciona	
   e	
   avalia-­‐os	
   de	
   forma	
   distinta.	
   De	
  

acordo	
  com	
  Solomon	
  et	
  al.	
   (2006)	
  o	
  autoconceito	
  pode	
   ser	
   caracterizado	
  através	
  de	
  

cinco	
  dimensões:	
  conteúdo,	
  autoestima,	
  intensidade,	
  precisão	
  e	
  estabilidade	
  ao	
  longo	
  

do	
  tempo.	
  A	
  avaliação	
  da	
  primeira	
  dimensão	
  pode	
  ser	
   feita,	
  por	
  exemplo,	
  através	
  da	
  

aparência	
   física	
   em	
   contraponto	
   com	
   a	
   aptidão	
  mental;	
   a	
   autoestima,	
   é	
   a	
   avaliação	
  

positiva	
  ou	
  negativa;	
  e	
  as	
  três	
  últimas	
  ajudam	
  a	
  entender	
  se	
  o	
  grau	
  de	
  autoavaliação	
  

corresponde	
  ou	
  não	
  à	
  realidade.	
  	
  

O	
   investigador	
   Harter	
   (1999)	
   defende	
   que	
   “na	
   definição	
   deste	
   conceito	
   há	
   que	
  

considerar	
  as	
  avaliações	
  que	
  o	
  sujeito	
   faz	
  acerca	
  das	
  suas	
  próprias	
  competências	
  em	
  

domínios	
  restritos,	
  como	
  o	
  cognitivo,	
  o	
  social,	
  ou	
  o	
  físico”,	
  que	
  se	
  traduz	
  na	
  primeira	
  

dimensão.	
   Rosenberg	
   (1979;	
   citado	
   por	
   Zhao	
   et	
   al.,	
   2008)	
   acrescenta	
   que	
   o	
  

autoconceito	
  é	
  o	
  modo	
  como	
  cada	
  pessoa	
  se	
  reflete	
  num	
  objecto,	
   isto	
  é,	
  o	
  que	
  cada	
  

um	
   pensa	
   e	
   sente	
   quando	
   se	
   refere	
   a	
   si	
   como	
   um	
   objecto.	
   Investigadores	
   como	
  

Goffman	
   (1959)	
  e	
  Belk	
   (1988)	
   sugerem	
  que	
  a	
   identidade	
  do	
   indivíduo	
  pode	
   também	
  

ser	
   definida	
   através	
   dos	
   produtos	
   utilizados,	
   sendo	
   que	
   muitos	
   consumidores	
  

consideram	
   certos	
   objetos	
   como	
   parte	
   integrante	
   dos	
   próprios.	
   Solomon	
   (2003)	
  

reforça	
   a	
   ideia	
   de	
   que	
   parte	
   da	
   autoavaliação	
   se	
   baseia	
   nas	
   avaliações	
   que	
   cada	
  

indivíduo	
  imagina	
  que	
  os	
  outros	
  façam	
  de	
  si	
  pois	
  “as	
  pessoas	
  vêem-­‐se	
  a	
  elas	
  próprias	
  

como	
  imaginam	
  que	
  os	
  outros	
  as	
  vêm”	
  (Solomon,	
  2003).	
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Relativamente	
  à	
  questão	
  da	
   identidade,	
  os	
   autores	
  Markus	
  e	
  Nurius	
   (1986)	
   afirmam	
  

que	
  cada	
  pessoa	
  possui	
  duas	
  identidades:	
  o	
  “now	
  self”	
  e	
  o	
  “possible	
  self”.	
  A	
  primeira,	
  é	
  

aquela	
   que	
   é	
   do	
   conhecimento	
   do	
   outro,	
   enquanto	
   a	
   segunda	
   é	
   desconhecida.	
  

Seguindo	
   a	
   mesma	
   linha	
   de	
   pensamento,	
   Sirgy	
   (1982)	
   apresenta	
   três	
   tipos	
   de	
  

autoconceito:	
  o	
  real,	
  o	
  ideal	
  e	
  o	
  social.	
  O	
  primeiro,	
  tal	
  como	
  o	
  nome	
  indica,	
  assenta	
  na	
  

avaliação	
   do	
   que	
   realmente	
   cada	
   pessoa	
   é;	
   o	
   segundo	
   equivale	
   ao	
   que	
   a	
   pessoa	
  

gostaria	
  de	
  ser;	
  e	
  o	
  último	
  consiste	
  no	
  modo	
  como	
  o	
  indivíduo	
  imagina	
  ser	
  visto	
  pelos	
  

outros.	
  	
  

Em	
   suma,	
   a	
   importância	
   do	
   estudo	
   do	
   autoconceito	
   advém	
   do	
   forte	
   impacto	
   que	
   o	
  

mesmo	
   tem	
   no	
   comportamento	
   de	
   cada	
   um,	
   regulando	
   as	
   suas	
   ações	
   e	
   modos	
   de	
  

interação	
  com	
  os	
  outros	
  indivíduos.	
  	
  	
  

2.4.1.	
  Autoestima	
  

No	
   seguimento	
   do	
   estudo	
   do	
   autoconceito,	
   os	
   autores	
   Coopersmith	
   (1981)	
   e	
  

Rosenberg	
   (1986)	
   destacam	
   que	
   a	
   dimensão	
   autoestima	
   consiste	
   na	
   “atitude	
   em	
  

relação	
   ao	
   self”.	
   Através	
   de	
   uma	
   análise	
   mais	
   pormenorizada,	
   Coopersmith	
   (1981)	
  

revela	
  que	
  a	
   avaliação	
  que	
   cada	
  um	
   faz	
  de	
   si	
   próprio	
  pode	
   ser	
  positiva	
  ou	
  negativa,	
  

indicando,	
   assim,	
   “o	
   grau	
   em	
   que	
   o	
   indivíduo	
   acredita	
   em	
   si	
   próprio	
   como	
   capaz,	
  

significativo	
   e	
   com	
   valor”.	
   Já	
   na	
   perspectiva	
   de	
   Rosenberg	
   (1986)	
   a	
   autoestima	
   é	
  

tradução	
   de	
   uma	
   atitude	
   positiva	
   ou	
   negativa	
   em	
   relação	
   ao	
   self,	
   “envolvendo	
  

sentimentos	
  de	
  auto-­‐aprovação,	
  autorrespeito	
  e	
  auto-­‐valorização”.	
  

Com	
   base	
   em	
   estudos	
   psicológicos,	
   Weiten	
   (2004)	
   defende	
   que	
   a	
   autoestima	
   é	
   a	
  

avaliação	
  que	
  a	
  pessoa	
  elabora	
  de	
  si	
  própria	
  e	
  do	
  seu	
  valor.	
  Por	
  ser	
  uma	
  autoavaliação,	
  

o	
   ser	
   humano	
   necessita	
   de	
   manter	
   e/ou	
   melhorar	
   o	
   seu	
   valor	
   (Zhao	
   et	
   al.,	
   2008),	
  

consciente	
   e	
   inconscientemente,	
   de	
   forma	
   mais	
   reflexiva	
   ou	
   automática	
   (Weinten,	
  

2004).	
  

Como	
   consequência	
   da	
   atitude	
   valorativa	
   que	
   cada	
   um	
   demonstra	
   de	
   si	
   próprio,	
  

apresentam-­‐se	
   as	
   escolhas	
   e	
   ações	
   realizadas.	
   A	
   título	
   de	
   exemplo	
   do	
   que	
   foi	
  

mencionado,	
  pode-­‐se	
  constatar	
  a	
  atitude	
  de	
  uma	
  pessoa	
  com	
  uma	
  autoestima	
  elevada	
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–	
  autoconceito	
  positivo	
  -­‐,	
  em	
  detrimento	
  de	
  outra	
  com	
  uma	
  mais	
  reduzida.	
  A	
  primeira	
  

está,	
  assim,	
  mais	
  apta	
  a	
  aceitar	
  maiores	
  riscos,	
  uma	
  vez	
  que	
  espera	
  ser,	
  geralmente,	
  

bem	
  sucedida,	
  enquanto	
  a	
  segunda	
  tende	
  a	
  encarar	
  um	
  desafio	
  com	
  a	
  ideia	
  prévia	
  de	
  

que	
  vai	
  falhar	
  (Solomon	
  et	
  al.,2006).	
  A	
  	
  autoestima	
  é	
  igualmente	
  afectiva,	
  para	
  além	
  da	
  

percepção	
  que	
  cada	
  um	
  faz	
  de	
  si	
  próprio,	
  sente-­‐se	
  bem	
  ou	
  mal	
  consigo	
  próprio,	
  ideia	
  

sustentada	
  pelos	
  autores	
  Leary	
  et	
  al.	
  (1995).	
  	
  	
  	
  	
  

O	
  impacto	
  da	
  aceitação	
  dos	
  outros	
  leva	
  a	
  que	
  os	
  seres	
  humanos	
  tenham	
  a	
  tendência	
  

de	
  procurar	
  atributos	
  de	
  comparação	
   (Solomon	
  et	
  al.,	
  2006).	
  Um	
  dos	
  exemplos	
  mais	
  

recorrentes	
  para	
  ilustrar	
  este	
  processo	
  comparativo	
  é	
  o	
  das	
  estudantes	
  universitárias	
  

do	
  sexo	
  feminino	
  que	
  se	
  tendem	
  a	
  comparar	
  com	
  modelos	
  associados	
  à	
  publicidade	
  de	
  

diversas	
   marcas.	
   Neste	
   caso,	
   os	
   aspectos	
   tidos	
   em	
   conta	
   referem-­‐se	
   à	
   parte	
   física,	
  

influenciando	
  a	
  forma	
  como	
  as	
  mulheres	
  se	
  veem	
  ou	
  o	
  ideal	
  que	
  querem	
  alcançar,	
  pois	
  

muitas	
  gostariam	
  de	
  ter	
  o	
  corpo	
  idêntico	
  aos	
  das	
  modelos	
  que	
  aparecem	
  nas	
  revistas	
  

(Solomon	
   et	
   al.,	
   2006).	
   O	
   que	
   cada	
   indivíduo	
   idealiza	
   ser	
   é	
   denominado	
   por	
   “	
   ideal	
  

self”,	
  espelhando-­‐se	
  na	
  concepção	
  daquilo	
  que	
  gostaria	
  de	
   ser,	
  ao	
   invés	
  do	
  conceito	
  

“actual	
  self”,	
  no	
  qual	
  a	
  pessoa	
  é	
  realista,	
  avaliando	
  as	
  qualidades	
  que	
  possui	
  e	
  aquelas	
  

que	
  não	
  possui	
  (Solomon	
  et	
  al.,	
  2006).	
  

No	
  caso	
  da	
  autopromoção,	
  estudos	
  como	
  os	
  de	
  Mehdizadeh	
  (2010)	
  concluem	
  que	
  os	
  

utilizadores	
   de	
   redes	
   sociais	
   tendem	
   a	
   selecionar	
   fotografias	
   mais	
   atraentes	
   e	
   a	
  

publicar	
   descrições	
   positivas,	
   de	
   modo	
   a	
   elevar	
   a	
   sua	
   autoestima	
   e	
   a	
   impressionar	
  

quem	
  acede	
  ao	
  seu	
  perfil.	
  O	
  Facebook	
  configura-­‐se,	
  assim,	
  como	
  um	
  exemplo	
  de	
  rede	
  

social	
  onde	
  existe	
  um	
  processo	
  de	
  ação-­‐reação,	
  no	
  qual	
  a	
  autopromoção	
  que	
  se	
  exerce	
  

é	
   consequência	
   da	
   própria	
   percepção	
   e	
   valorização,	
   sendo	
   esta	
   transmitida	
   pelo	
  

feedback	
  da	
  rede	
  de	
  contactos	
  relativamente	
  a	
  essas	
  ações	
  de	
  autopromoção,	
  que,	
  por	
  

sua	
  vez,	
  irá	
  influenciar	
  a	
  autoestima	
  (Mehdizadeh,	
  2010).	
  

Ellison	
   et	
   al.	
   (2007)	
   revelam	
   que	
   indivíduos	
   com	
   baixa	
   autoestima	
   aumentam	
   o	
   seu	
  

capital	
  social	
  quando	
  utilizam	
  regularmente	
  o	
  Facebook,	
  sendo	
  que	
  não	
  se	
  constata	
  o	
  

mesmo	
   em	
   utilizadores	
   habituais	
   com	
   alta	
   autoestima.	
   Para	
   explicar	
   o	
   efeito	
   que	
   a	
  

autoestima	
   tem	
   na	
   associação	
   do	
   Facebook	
   ao	
   capital	
   social,	
   Steinfield	
   et	
   al.	
   (2008)	
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afirmam	
  que	
  isto	
  só	
  acontece	
  pois	
  esta	
  rede	
  social	
  permite	
  que	
  indivíduos	
  com	
  menor	
  

autoestima	
  relacionem-­‐se	
  com	
  pessoas	
  fora	
  da	
  sua	
  rede	
  de	
  contactos	
  pessoal	
  ou	
  com	
  

pessoas	
  com	
  quem	
  não	
  se	
  sintam	
  tão	
  à	
  vontade.	
  É	
  por	
  estes	
  motivos	
  que	
  as	
  pessoas	
  

com	
  baixa	
   autoestima	
   tendem	
  a	
   compensá-­‐la	
   com	
  mais	
   atividade	
  online,	
   tais	
   como,	
  

um	
   maior	
   tempo	
   despendido	
   no	
   Facebook	
   e	
   uma	
   maior	
   rede	
   de	
   contactos	
  

(Mehdizadeh,	
  2010)	
  o	
  que	
  faz	
  com	
  que	
  exista	
  um	
  aumento	
  do	
  sentimento	
  de	
  pertença	
  

e	
   crie	
   a	
   percepção	
   de	
   popularidade	
   (Lee	
   at	
   al,	
   2012).	
   Bargh	
   e	
   McKenna	
   (2004)	
  

acrescentam	
  que	
  a	
  redes	
  sociais	
  também	
  podem	
  melhorar	
  os	
  relacionamentos	
  offline	
  

dos	
  utilizadores	
  com	
  baixa	
  autoestima,	
  visto	
  que	
  ao	
  socializarem	
  com	
  os	
  seus	
  amigos	
  

em	
   modo	
   online,	
   quebram-­‐se	
   barreiras	
   criadas	
   decorrentes	
   de	
   uma	
   interação	
  

presencial.	
  	
  	
  

Ellison	
   et	
   al.	
   (2007)	
   avaliam	
   a	
   atitude	
   perante	
   o	
   Facebook	
   através	
   de	
   seis	
   questões	
  

onde	
   tentam	
   entender	
   (1)	
   o	
   grau	
   de	
   dependência	
   do	
   utilizador,	
   (2)	
   a	
   ligação	
  

emocional,	
   (3)	
   rotina	
  de	
  utilização	
  diária	
  e	
   (4)	
   sentimento	
  de	
  pertença.	
  Deste	
  modo,	
  

apesar	
  de	
  o	
  Facebook	
  ajudar	
  a	
  criar	
  ou	
  a	
  melhorar	
  laços	
  sociáveis,	
  o	
  envolvimento	
  que	
  

temos	
  com	
  esta	
  ferramenta	
  online	
  não	
  difere	
  consoante	
  a	
  grau	
  de	
  autoestima	
  de	
  cada	
  

indivíduo	
  (Ellison	
  et	
  al.,	
  2007).	
  	
  

2.4.2.	
  Interacionismo	
  Simbólico	
  e	
  Teoria	
  “The	
  looking	
  glass	
  self”	
  

O	
   conceito	
   conhecido	
   por	
   interacionismo	
   simbólico	
   mostra-­‐nos	
   que	
   as	
   pessoas	
  

desenvolvem	
  os	
  seus	
  autoconceitos	
  consoante	
  as	
  relações	
  que	
  têm	
  com	
  a	
  sociedade	
  e	
  

com	
   os	
   grupos	
   onde	
   se	
   inserem.	
   As	
   pessoas	
   quando	
   estão	
   perante	
   diferentes	
  

ambientes	
   sociais,	
   assumem	
   um	
   “eu”	
   adequado	
   ou	
   de	
   acordo	
   com	
   o	
   que	
   querem	
  

exibir	
  (Solomon,	
  2006,	
  citando	
  Mead,	
  1934).	
  	
  

Mead	
   (1934,	
   citado	
   por	
   Solomon,	
   2006)	
   salienta	
   que,	
   atualmente,	
   atribuem-­‐se	
  

significados	
   idênticos	
   tanto	
   a	
   objetos,	
   como	
   ao	
   “próprio”	
   e,	
   como	
   consequência,	
   as	
  

situações	
  e	
  objetos	
  a	
  que	
  cada	
  um	
  está	
  exposto	
   fazem	
  com	
  que	
  a	
  pessoa	
   interprete	
  

aquilo	
  que	
  é,	
  o	
  que	
  os	
  outros	
  são	
  e	
  qual	
  o	
  papel	
  simbólico	
  daquilo	
  que	
  possui	
  e	
  do	
  seu	
  

comportamento	
  (Solomon,	
  2003).	
  Por	
  outro	
  lado,	
  o	
  ser	
  humano	
  integra-­‐se	
  e	
  faz	
  parte	
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de	
  uma	
  determinada	
  sociedade,	
  a	
  qual	
  à	
  priori	
  já	
  determinou	
  os	
  ambientes	
  conotados	
  

como	
   ideais.	
   Assim,	
   neste	
   sentido,	
   os	
   “eu’s”	
   criados	
   servem	
   para	
   o	
   individuo	
   se	
  

enquadra	
   nessa	
   sociedade	
  que	
   atribui	
   significados	
   simbólicos	
   a	
   situações,	
   grupos	
   de	
  

pessoas	
  e	
  objetos	
  (Solomon,	
  2003	
  e	
  2006).	
  

Como	
   complemento	
   ao	
   conceito	
   expresso,	
   Solomon	
   (2003,	
   citando	
   Cooley,	
   1983)	
  

apresenta	
  a	
  teoria	
  “looking-­‐glass	
  self”,	
  que	
  defende	
  que	
  “o	
  próprio	
  resulta,	
  em	
  grande	
  

parte,	
   do	
   processo	
   imaginativo	
   individual	
   das	
   respostas/reações	
   dos	
   outros”.	
   Este	
  

processo	
  pode	
  ser	
  traduzido	
  por	
  “assumir	
  o	
  papel	
  do	
  outro”,	
  pois	
  as	
  pessoas	
  colocam-­‐

se	
   no	
   lugar	
   de	
   espectador	
   do	
   seu	
   “eu”.	
   Assim,	
   no	
   processo	
   imaginativo	
   sobre	
   a	
  

impressão	
  que	
  os	
  outros	
  terão	
  de	
  si,	
  conseguem	
  previamente	
  decidir	
  as	
  ações	
  a	
  tomar	
  

(Solomon	
  2003	
  e	
  2006).	
  Os	
  três	
  elementos	
  a	
  ter	
  em	
  conta	
  são:	
  como	
  a	
  aparência	
  de	
  

cada	
   pessoa	
   é	
   vista	
   pelos	
   outros;	
   como	
   os	
   mesmos	
   a	
   julgam	
   e	
   o	
   sentimento	
   ou	
  

intuição	
  que	
  pode	
  passar	
  pelo	
  orgulho	
  ou	
  vergonha	
   (Solomon,	
  2003,	
  citando	
  Cooley,	
  

1983).	
  

Em	
  suma,	
  cada	
  pessoa	
  ao	
  procurar	
  antecipar	
  a	
  opinião	
  que	
  os	
  outros	
  têm	
  de	
  si,	
  a	
  par	
  

com	
  a	
  integração	
  no	
  meio	
  que	
  idealizam,	
  criam	
  um	
  “eu”	
  desejável	
  que	
  se	
  comporta	
  de	
  

acordo	
  com	
  as	
  expectativas	
  da	
  sociedade.	
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Capítulo	
  3	
  -­‐	
  Metodologia	
  	
  

Neste	
   	
   capítulo	
   é	
   descrito	
   o	
   tipo	
   de	
   estudo,	
   o	
   método	
   de	
   recolha	
   de	
   dados,	
   o	
  

instrumento	
   utilizado	
   (questionário)	
   e	
   os	
   dados	
   e	
   procedimentos,	
   que	
   ajudam	
   na	
  

preparação	
  dos	
  dados	
  para	
  depois	
  se	
  proceder	
  a	
  sua	
  análise.	
  

3.1.	
  Tipo	
  de	
  Estudo	
  

Depois	
  das	
  perguntas	
  de	
   investigação	
  e	
  dos	
  objectivos	
  estarem	
  traçados	
  e	
   tendo	
  em	
  

conta	
   a	
   revisão	
   da	
   literatura,	
   decidiu-­‐se	
   desenvolver	
   um	
   estudo	
   exploratório	
  

quantitativo	
   (Birks	
   &	
  Malhotra,	
   2007).	
   Foi	
   aplicado	
   um	
   inquérito	
   online	
   de	
  modo	
   a	
  

recolher	
  a	
  informação	
  necessária.	
  

3.2.	
  Recolha	
  de	
  dados	
  

Foi	
   administrado	
   por	
   inquérito	
   por	
   questionário	
   (Anexo	
   7),	
   tendo-­‐se	
   obtido	
   uma	
  

amostra	
   de	
   404	
   respostas,	
   sendo	
   que	
   apenas	
   352	
   foram	
   consideradas	
   válidos	
   para	
  

amostra.	
   Antes	
   da	
   publicação	
  dos	
   questionários	
   foi	
   feito	
   um	
   pré-­‐teste	
   a	
   13	
  pessoas	
  
com	
  o	
  objectivo	
  de	
  se	
  avaliar	
  se	
  as	
  questões	
  eram	
  claras	
  para	
  os	
  inquiridos.	
  Desse	
  pré-­‐

teste	
   resultaram	
   pequenas	
   alterações	
   de	
   modo	
   a	
   facilitar	
   a	
   interpretação	
   das	
  

perguntas.	
   O	
   inquérito	
   foi	
   enviado	
   via	
   email	
   e	
   publicado	
   no	
   Facebook	
   entre	
   8	
   de	
  

Agosto	
  de	
  2013	
  e	
  20	
  de	
  Agosto	
  de	
  2013.	
  	
  

A	
   amostra	
   foi	
   selecionada	
   com	
   base	
   numa	
   amostragem	
   não	
   probabilística	
   por	
  

conveniência,	
  tendo	
  utilizado	
  como	
  vantagem	
  o	
  baixo	
  custo	
  e	
  a	
  facilidade	
  de	
  obter	
  um	
  

elevado	
  número	
  de	
  respostas.	
  A	
  ferramenta	
  utilizada	
  para	
  administrar	
  o	
  inquérito	
  foi	
  a	
  

plataforma	
   Qualtrics,	
   de	
   modo	
   a	
   chegar	
   a	
   um	
   maior	
   número	
   de	
   utilizadores	
   do	
  

Facebook	
   e	
   respeitar	
   o	
   anonimato	
   do	
   inquirido.	
   Os	
   questionários	
   foram	
  

autoadministrados,	
   	
   sendo	
  o	
   link	
   	
   publicado	
  na	
  página	
  pessoal	
   e	
   enviado	
   através	
   de	
  

mensagens	
   privadas	
   do	
   Facebook	
   e	
   via	
   email.	
   O	
   tratamento	
   de	
   dados	
   foi	
   realizado	
  

através	
  programa	
  SPSS	
  (Statistical	
  Package	
  for	
  the	
  Social	
  Sciences).	
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3.3.	
  Questionário	
  

O	
  questionário	
  foi	
  administrado	
  via	
  online	
  de	
  modo	
  a	
  recolher	
  um	
  número	
  significativo	
  

de	
  respostas	
  num	
  curto	
  espaço	
  de	
  tempo.	
  

O	
  inquérito	
  foi	
  estruturado	
  em	
  três	
  partes	
  alicerçando	
  os	
  temas	
  abordados	
  na	
  revisão	
  

da	
  literatura.	
  A	
  primeira	
  parte	
  é	
  sobre	
  o	
  Facebook,	
  a	
  segunda	
  explora	
  a	
  autoestima	
  e	
  a	
  

última	
   envolve	
   dados	
   sociodemográficos	
   do	
   respondente.	
   A	
   primeira	
   questão	
   do	
  

inquérito	
   serviu	
   como	
   filtro,	
   sendo	
   que	
   quem	
   não	
   tinha	
   conta	
   nesta	
   rede	
   social,	
  

passava	
  automaticamente	
  para	
  as	
  questões	
  sociodemográficas.	
  O	
  bloco	
  de	
  s	
  acerca	
  do	
  

Facebook	
   está	
   divido	
   em	
   três	
   temas	
   gerais:	
   (1)	
   hábitos	
   de	
   utilização,	
   (2)	
   uso	
   das	
  

funcionalidades	
  e	
  (3)	
  atitude	
  em	
  relação	
  ao	
  Facebook.	
  O	
  último	
  bloco	
  é	
  constituído	
  por	
  

dez	
  perguntas	
  que	
  avaliam	
  a	
  autoestima.	
  

	
  No	
  inquérito	
  foram	
  utilizadas	
  escalas	
  dicotómicas,	
  	
  escalas	
  de	
  escolha	
  única	
  e	
  escalas	
  

de	
   Likert	
   de	
   quatro	
   e	
   cinco	
   graus.	
   O	
   inquérito	
   é	
   composto	
   maioritariamente	
   por	
  

questões	
   fechadas	
   de	
   resposta	
   obrigatória	
   por	
   forma	
   a	
   facilitar	
   a	
   análise	
   dos	
  

resultados.	
  

3.4.	
  Dados	
  e	
  Procedimentos	
  

Os	
  procedimentos	
  utilizados	
  para	
  preparação	
  dos	
  dados	
  foram	
  a	
  recodificação	
  (Anexo	
  

1)	
   e	
   a	
   criação	
   de	
   índices	
   (Anexo	
   2).	
   Os	
   dados	
   que	
   sofreram	
   recodificação	
   foram	
   a	
  

idade,	
  o	
  número	
  de	
  amigos	
  e	
  os	
  minutos	
  diários	
  passados	
  no	
  Facebook.	
  Para	
  facilitar	
  o	
  

entendimento	
  fez-­‐se	
  um	
  quadro	
  com	
  o	
  nome	
  das	
  variáveis,	
  as	
  opções	
  de	
  respostas	
  do	
  

questionário	
  e	
  o	
  resultado	
  pós	
  codificação.	
  	
  

Para	
  criar	
  a	
  escala	
  da	
  idade	
  teve-­‐se	
  em	
  conta	
  que	
  até	
  aos	
  23	
  anos	
  se	
  está	
  a	
  terminar	
  os	
  

estudos,	
   entre	
   os	
   24	
   e	
   os	
   35	
   anos	
   têm-­‐se	
   o	
   primeiro	
   emprego	
   e/ou	
   tenta-­‐se	
   criar	
  

durabilidade	
  de	
  trabalhos	
  e	
  os	
  mais	
  de	
  35	
  anos	
  já	
  terão	
  um	
  emprego	
  estável.	
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O	
  Quadro	
  1	
  descreve	
  as	
  recodificações	
  efectuadas.	
  

Quadro	
  1	
  
Recodificação	
  de	
  variáveis	
  

Variável	
   Opção	
  de	
  Resposta	
   Recodificação	
  

Idade	
   1. Pergunta	
  Aberta	
  
1. Até	
  23	
  anos	
  
2. Entre	
  24	
  e	
  35	
  anos	
  
3. Mais	
  de	
  35	
  anos	
  

Amigos	
  

1. Menos	
  de	
  50	
  amigos	
  
1. Poucos	
  amigos	
  

2. Entre	
  50	
  e	
  149	
  amigos	
  
3. Entre	
  150	
  e	
  299	
  amigos	
  

2. Alguns	
  amigos	
  
4. Entre	
  300	
  e	
  449	
  amigos	
  
5. Entre	
  450	
  e	
  599	
  amigos	
  

3. Muitos	
  amigos	
  
6. Mais	
  de	
  600	
  amigos	
  

Tempo	
  dispensado	
  
por	
  dia	
  

1. Menos	
  de	
  30	
  minutos	
  
1.	
  	
  	
  	
  	
  	
  Pouco	
  tempo	
  

2. Entre	
  30	
  minutos	
  e	
  1h	
  
3. Entre	
  1h	
  e	
  2h	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  2.	
  	
  	
  	
  	
  	
  Algum	
  tempo	
  
4. Entre	
  2h	
  e	
  3h	
  
5. Entre	
  3h	
  e	
  4h	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  3.	
  	
  	
  	
  	
  	
  Muito	
  tempo	
  
6. Mais	
  de	
  4h	
  

	
  

Criou-­‐se	
  também	
  um	
  índice	
  sintético	
  que	
  permite	
  uma	
  leitura	
  agregada	
  das	
  diferentes	
  

variáveis	
   utilizadas	
   para	
   analisar	
   a	
   atitude	
   dos	
   inquiridos	
   em	
   relação	
   ao	
   Facebook	
  

(Quadro	
  2).	
  As	
  variáveis	
  foram	
  determinadas	
  pelos	
  investigadores	
  Ellison	
  et	
  al.	
  (2007),	
  

como	
   já	
   foi	
   apresentado	
   anteriormente,	
   aquando	
   da	
   medição	
   da	
   intensidade	
   do	
  

Facebook.	
  O	
  valor	
  apresentado	
  deste	
  coeficiente	
  torna	
  o	
  índice	
  aceitável	
  e	
  fiável,	
  visto	
  

que	
  se	
  encontra	
  acima	
  de	
  0,5	
  (George	
  &	
  Mallery,	
  2003).	
  

Quadro	
  2	
  
Criação	
  de	
  índice	
  sintético	
  de	
  atitude	
  em	
  relação	
  ao	
  Facebook	
  

Dimensão	
   Variáveis	
   Alpha	
  de	
  Cronbach	
  

Índice	
  sintético	
  
de	
  atitude	
  em	
  
relação	
  ao	
  
Facebook	
  

O	
  Facebook	
  tornou-­‐se	
  parte	
  da	
  minha	
  rotina	
  diária	
  

0,813	
  

Eu	
  tenho	
  orgulho	
  em	
  dizer	
  que	
  estou	
  presente	
  no	
  Facebook	
  

Sinto-­‐me	
  incomodado/a	
  quando	
  não	
  vou	
  ao	
  Facebook	
  durante	
  um	
  dia	
  

Sinto	
  que	
  faço	
  parte	
  da	
  comunidade	
  do	
  Facebook	
  

Eu	
  ficava	
  triste	
  se	
  o	
  Facebook	
  acabasse	
  

Alpha	
  de	
  Cronbach	
  perto	
  de	
  1	
  –	
  escala	
  mais	
  consistente	
  
Escala	
  original:	
  1-­‐discordo	
  totalmente;	
  5-­‐concordo	
  totalmente	
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Capítulo	
  4	
  -­‐	
  Análise	
  Empírica	
  	
  

4.1.	
  Caracterização	
  da	
  amostra	
  

Esta	
   secção	
   tem	
   como	
   objectivo	
   apresentar	
   o	
   perfil	
   sociodemográfico	
   da	
   amostra	
  

adquirida	
  e	
  de	
  informação	
  complementar.	
  Foram	
  considerados	
  352	
  inquéritos	
  válidos	
  

sendo	
   a	
   amostra	
   composta	
   principalmente	
   por	
   mulheres	
   (59,4%).	
   Os	
   respondentes	
  

têm	
   idades	
   maioritariamente	
   compreendidas	
   entre	
   os	
   24	
   e	
   os	
   35	
   anos	
   (52,8%),	
  

solteiros/as	
  (80,1%),	
  com	
  licenciatura	
  (43,8%)	
  como	
  grau	
  de	
  escolaridade	
  concluído	
  e	
  

neste	
  momento	
  estão	
  atualmente	
  a	
  trabalhar	
  (40,6%).	
  Quase	
  a	
  totalidade	
  da	
  amostra	
  

tem	
  conta	
  no	
  Facebook	
  (95,7%).	
  No	
  Quadro	
  3	
  é	
  caracterizada	
  a	
  amostra	
  em	
  estudo.	
  

Quadro	
  3	
  
Caracterização	
  da	
  amostra	
  

	
   N	
   %	
  
Sexo	
   	
   	
  

Masculino	
   143	
   40,6	
  
Feminino	
   209	
   59,4	
  

Idade	
   	
   	
  
Até	
  23	
  anos	
   96	
   27,3	
  
Entre	
  24	
  e	
  35	
  anos	
   186	
   52,8	
  
Mais	
  de	
  35	
  anos	
   70	
   19,9	
  

Estado	
  Civil	
   	
   	
  
Solteiro/a	
   282	
   80,1	
  
Casado/a	
   61	
   17,3	
  
Viúvo/a	
   2	
   0,6	
  
Divorciado/a	
   7	
   2	
  

Grau	
  de	
  escolaridade	
  	
   	
   	
  
Ensino	
  secundário	
   41	
   11,6	
  
Bacharelato	
   4	
   1,1	
  
Licenciatura	
   154	
   43,8	
  
Pós-­‐Graduação	
   47	
   13,4	
  
Mestrado	
   97	
   27,6	
  
Doutoramento	
   3	
   0,9	
  
Outro	
   6	
   1,7	
  

Situação	
  Profissional	
   	
   	
  
Estudante	
   100	
   28,4	
  
Trabalhador/Estudante	
   90	
   25,6	
  
Trabalhador	
   143	
   40,6	
  
Desempregado	
   18	
   5,1	
  
Reformado	
   1	
   0,3	
  

Conta	
  no	
  Facebook	
   	
   	
  
Sim	
   337	
   95,7	
  
Não	
   15	
   4,3	
  
Total	
   352	
   100	
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Após	
  a	
  filtragem	
  de	
  quem	
  tem	
  conta	
  no	
  Facebook,	
  vai-­‐se	
  acrescentar	
  nesta	
  secção	
  os	
  

resultados	
   do	
   número	
   de	
   amigos	
   e	
   do	
   tempo	
   despendido	
   (Quadro	
   4)	
   pois	
   estas	
  

variáveis	
  também	
  vão	
  ser	
  cruzadas	
  com	
  a	
  análise	
  realizada	
  nos	
  próximos	
  capítulos.	
  	
  

É	
  de	
  notar	
  que	
  a	
  maioria	
  dos	
   inquiridos	
  que	
  utilizam	
  o	
  Facebook	
   tem	
  muitos	
  amigos	
  

(46,6%)	
  mas	
  dispensam	
  pouco	
  tempo	
  por	
  dia	
  (52,8%).	
  

Quadro	
  4	
  
Caracterização	
  da	
  amostra	
  com	
  conta	
  no	
  Facebook	
  

	
   N	
   %	
  
Amigos	
   	
   	
  

Poucos	
  amigos	
   51	
   15,1	
  
Alguns	
  amigos	
  
Muitos	
  amigos	
  

129	
  
157	
  

38,3	
  
44,6	
  

Tempo	
  dispensado	
  por	
  dia	
   	
   	
  
Pouco	
  tempo	
   178	
   52,8	
  
Algum	
  tempo	
  
Muito	
  tempo	
  

118	
  
41	
  

35,0	
  
12,2	
  

Total	
   337	
   100	
  

	
  

4.2.	
  	
  Índice	
  sintético	
  de	
  atitude	
  em	
  relação	
  ao	
  Facebook 

Depois	
   da	
   criação	
  deste	
   índice	
   no	
  ponto	
   3.3	
   (quadro	
   2),	
   cruzou-­‐se	
   o	
   valor	
   do	
   índice	
  

com	
  a	
   idade,	
  sexo,	
  amigos	
  e	
   tempo	
  dispensado	
  por	
  dia.	
  Conclui-­‐se	
  que	
  os	
   inquiridos	
  

quem	
  têm	
  mais	
  atitude	
  em	
  relação	
  ao	
  Facebook	
  têm	
  menos	
  de	
  23	
  anos	
  (2,92),	
  são	
  do	
  

sexo	
   feminino	
   (2,84),	
   têm	
  muitos	
   amigos	
   (3,01)	
   e	
   despendem	
  muito	
   tempo	
   por	
   dia	
  

nesta	
  rede	
  social	
  (3,22),	
  como	
  se	
  pode	
  ver	
  no	
  Quadro	
  5.	
  

Quadro	
  5	
  
Caracterização	
  social	
  do	
  índice	
  de	
  atitude	
  perante	
  o	
  Facebook	
  

Índice	
  de	
  atitude	
  perante	
  o	
  Facebook	
   	
   	
  
	
  	
   Média	
   Desvio	
  padrão	
  
Idade	
  

Até	
  23	
  anos	
   2,92	
   0,71	
  
Entre	
  24	
  e	
  35	
  anos	
   2,87	
   0,83	
  
Mais	
  de	
  35	
  anos	
   2,37	
   0,87	
  

Sexo	
  
Masculino	
   2,73	
   0,85	
  
Feminino	
   2,84	
   0,8	
  

Amigos	
  
Poucos	
  amigos	
   2,19	
   0,84	
  
Alguns	
  amigos	
   2,77	
   0,77	
  
Muitos	
  amigos	
   3,01	
   0,77	
  

Tempo	
  dispensado	
  por	
  dia	
  
Pouco	
  tempo	
   2,52	
   0,80	
  
Algum	
  tempo	
   3,07	
   0,74	
  
Muito	
  tempo	
   3,22	
   0,71	
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4.3.	
  Análise	
  de	
  componentes	
  principais	
  

A	
   análise	
   de	
   componentes	
   principais	
   permite	
   reduzir	
   e	
   sumariar	
   dados,	
   de	
   forma	
  

estatística,	
  de	
  modo	
  a	
  obter	
  um	
  conjunto	
  de	
  variáveis	
  correlacionadas	
  entre	
  si	
  que	
  se	
  

designam	
   por	
   componentes	
   principais	
   (Malhotra	
   e	
   Birks,	
   2007).	
   A	
   utilização	
   desta	
  

estatística	
  visa	
  as	
  dimensões	
  associada	
  ao	
  uso	
  de	
  funções	
  do	
  Facebook	
  e	
  à	
  autoestima,	
  

conseguindo	
  assim	
  reduzir	
  os	
   itens	
  que	
  compõe	
  a	
  escala	
  de	
  cada	
  um.	
  Para	
  facilitar	
  o	
  

entendimento,	
  vai	
  se	
  separar	
  cada	
  tema	
  por	
  secções.	
  

4.3.1.	
  Uso	
  de	
  Funções	
  do	
  Facebook	
  

Foram	
  sujeitos	
  à	
  análise	
  de	
  	
  componentes	
  principais	
  22	
  indicadores	
  relativos	
  ao	
  uso	
  de	
  

funções	
  do	
  Facebook	
  (Anexo	
  7-­‐pergunta	
  2).	
  De	
  acordo	
  com	
  a	
  estatística	
  Kayser-­‐Meyer-­‐

Olkin	
  (0,874)	
  (Anexo	
  3)	
  e	
  o	
  teste	
  de	
  esfericidade	
  de	
  Bartlett	
  (p=0,000),	
  verificou-­‐se	
  que	
  

a	
  adequabilidade	
  da	
  ACP	
  é	
  boa.	
  Como	
  se	
  poderá	
  observar	
  na	
  tabela	
  da	
  “Variância	
  Total	
  

Explicada”	
   (Anexo	
   3),	
   foram	
   extraídas	
   cinco	
   componentes,	
   que	
   explicam	
   57%	
   da	
  

variância	
   total.	
  Dado	
  que	
  a	
   sexta	
   componente	
   tem	
  um	
  valor	
  próximo	
  de	
  1	
   (0,972)	
  e	
  

que	
   esta	
   provoca	
   um	
  aumento	
   da	
   variância	
   explicada	
   em	
  4,68%,	
   decidiu-­‐se	
   forçar	
   a	
  

sua	
   extracção.	
   Assim,	
   foram	
   extraídas	
   sei	
   componentes	
   a	
   que	
   se	
   atribuíram	
   as	
  

designações	
  seguintes:	
  	
  

• Componente	
  1	
  -­‐	
  Visualizar	
  perfil	
  e	
  adicionar	
  fotografias	
  

• Componente	
  2	
  -­‐	
  Partilhar	
  informação	
  e	
  eventos	
  

• Componente	
  3	
  -­‐	
  Fazer	
  "gosto"	
  e	
  comentar	
  	
  

• Componente	
  4	
  –	
  Informar-­‐se	
  	
  	
  

• Componente	
  5	
  –	
  Procurar	
  amigos	
  e	
  quizzes	
  	
  

• Componente	
  6	
  –	
  Jogar	
  e	
  conversar	
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O	
  quadro	
  6	
  descreve	
  os	
  factor	
  loading	
  após	
  rotação	
  Varimax.	
  

Quadro	
  6	
  
Uso	
  de	
  funções	
  do	
  Facebook	
  

Análise	
  de	
  componentes	
  principais	
  
	
  

	
  

Os	
   componentes	
   principais	
   foram	
   cruzados	
   com	
   a	
   idade,	
   sexo,	
   amigos	
   e	
   tempo	
  

dispensado	
  por	
  dia	
  no	
  Facebook,	
  de	
  modo	
  a	
  definir	
  a	
  caracterização	
  social	
  destes.	
  	
  

Idade.	
   Verifica-­‐se	
   que	
   os	
   indivíduos	
   com	
   idade	
   até	
   23	
   anos	
   dão	
  mais	
   importância	
   a	
  

“visualizar	
   perfil	
   e	
   adicionar	
   fotografias”	
   e	
   a	
   “informar-­‐se”	
   e	
   dão	
   menos	
   valor	
   a	
  

“partilhar	
   informação	
  e	
  eventos”,	
  enquanto	
  que	
  têm	
   idades	
  compreendidas	
  entre	
  os	
  

24	
   e	
   os	
   35	
   dão	
   importância	
   de	
   forma	
  moderada	
   a	
   todos	
   os	
   componentes.	
   Os	
  mais	
  

velhos	
   (com	
   mais	
   de	
   35	
   anos)	
   dão	
   importância	
   moderada	
   a	
   “procurar	
   amigos	
   e	
  

quizzes”	
   sendo	
   que	
   não	
   dão	
   importância	
   alguma	
   a	
   “visualizar	
   perfil	
   e	
   adicionar	
  

fotografias”	
  e	
  a	
  “informar-­‐se”.	
  

Sexo.	
  Os	
   homens	
  preferem	
   “partilhar	
   informação	
   e	
   eventos”,	
   enquanto	
   as	
  mulheres	
  

preferem	
   “visualizar	
   perfil	
   e	
   adicionar	
   fotografias”.	
   É	
   de	
   salientar	
   que	
   aquilo	
   que	
   os	
  

homens	
  preferem	
  é	
  o	
  que	
  as	
  mulheres	
  menos	
  valorizam	
  e	
  vice	
  versa.	
  	
  

Amizades.	
  A	
  nível	
  de	
  amizades	
  pode-­‐se	
  constatar	
  que	
  quem	
  tem	
  poucos	
  amigos	
  não	
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valoriza	
  a	
  maioria	
  das	
  funções	
  do	
  Facebook	
  e	
  quem	
  tem	
  muitos	
  amigos	
  valoriza	
  todos	
  

os	
   componentes.	
   Os	
   inquiridos	
   que	
   afirmam	
   que	
   têm	
   alguns	
   amigos	
   valorizam	
  

moderadamente	
   o	
   “fazer	
   gosto	
   e	
   comentar”	
   como	
   “informar-­‐se”,	
   sendo	
   que	
   as	
  

restantes	
  componentes	
  não	
  são	
  tão	
  importantes.	
  

Tempo	
  passado	
  no	
  Facebook	
  por	
  dia.	
  Quem	
  passa	
  pouco	
  tempo	
  não	
  se	
  importa	
  com	
  as	
  

funções	
   que	
   esta	
   rede	
   social	
   oferece,	
   sendo	
   que	
   quem	
   passa	
   algum	
   tempo	
   valoriza	
  

todas.	
   Quem	
   passa	
   muito	
   tempo	
   no	
   Facebook	
   dá	
   mais	
   valor	
   a	
   “visualizar	
   perfil	
   e	
  

adicionar	
  fotografias”	
  e	
  menos	
  a	
  “procurar	
  amigos	
  e	
  quizzes”.	
  

Na	
   Figura	
   1	
   é	
   feita	
   a	
   caracterização	
   sociodemográfica	
   das	
   dimensões	
   de	
   uso	
   do	
  

Facebook	
  (Anexo	
  3.1):	
  

	
  

Figura	
   1	
   –Análise	
   de	
   componentes	
   principais	
   do	
   uso	
   do	
   Facebook:	
   caracterização	
  
sociodemográfica	
  dos	
  componente.	
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4.3.2.	
  Autoestima	
  	
  

Foi	
  também	
  feita	
  a	
  análise	
  de	
  componentes	
  principais	
  aos	
  10	
  indicadores	
  do	
  construto	
  

autoestima	
  (Anexo	
  7	
  –	
  pergunta	
  6).	
  A	
  adequabilidade	
  da	
  ACP	
  é	
  boa	
  pois	
  os	
  resultados	
  

da	
   estatística	
   Kayser-­‐Meyer-­‐Olkin	
   (0,848)	
   (Anexo	
   4)	
   e	
   do	
   teste	
   de	
   esfericidade	
   de	
  

Bartlett	
   (p=0,000)	
   assim	
   o	
   indicam.	
   Na	
   “Variância	
   Total	
   Explicada”	
   (Anexo	
   4),	
   foram	
  

extraídas	
   duas	
   componentes,	
   que	
   explicam	
   53%	
   da	
   variância	
   total.	
   Mais	
   uma	
   vez,	
  

decidiu-­‐se	
  extrair	
  mais	
  um	
  componente	
  visto	
  que	
  tem	
  um	
  valor	
  próximo	
  de	
  1	
  (0,987)	
  e	
  

que	
  este	
  provoca	
  um	
  aumento	
  da	
  variância	
  explicada	
  em	
  9,86.	
  Estas	
  foram	
  designadas	
  

como:	
  

• Componente	
  1	
  –	
  Baixa	
  autoestima	
  	
  

• Componente	
  2	
  –	
  Alta	
  autoestima	
  	
  

• Componente	
  3	
  –	
  Autoestima	
  moderada	
  

O	
   Quadro	
   7	
   apresenta	
   os	
   factor	
   loading	
   após	
   rotação	
   Varimax	
   com	
   os	
   três	
  

componentes	
  identificados	
  pós	
  matriz.	
  

Quadro	
  7	
  
Autoestima	
  

Análise	
  de	
  componentes	
  principais	
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Para	
  caracterizar	
  a	
  amostra	
  utilizou-­‐se	
  as	
  mesmas	
  variáveis	
  consideradas	
  na	
  análise	
  de	
  

componentes	
  principais	
  do	
  uso	
  de	
  funções	
  do	
  Facebook.	
  Como	
  é	
  possível	
  ver	
  na	
  Figura	
  

2,	
   quem	
   apresenta	
   mais	
   baixa	
   autoestima	
   são	
   os	
   indivíduos	
   com	
  menos	
   e	
   23	
   anos	
  

(0,18)	
  do	
  sexo	
  feminino	
  (0,08),	
  com	
  alguns	
  (0,05)	
  e	
  muitos	
  amigos	
  (0,05)	
  na	
  sua	
  rede	
  

de	
  contactos	
  e	
  que	
  passam	
  bastante	
  tempo	
  por	
  dia	
  no	
  Facebook	
  (0,32).	
  Os	
  indivíduos	
  

que	
   têm	
   uma	
   autoestima	
   elevada	
   são	
   do	
   sexo	
   masculino	
   (0,07),	
   têm	
   a	
   idade	
  

compreendida	
   entre	
   os	
   24	
   e	
   os	
   35	
   anos	
   (0,05),	
   têm	
   poucos	
   amigos	
   (0,04)	
   e	
   passa	
  

pouco	
  tempo	
  por	
  dia	
  no	
  Facebook	
  (0,06).	
  

Figura	
  2	
  –Análise	
  de	
  componentes	
  principais	
  da	
  autoestima:	
  caracterização	
  sociodemográfica	
  
dos	
  componentes	
  principais	
  

	
  

4.4	
  Análise	
  de	
  Clusters	
  	
  

Na	
  secção	
  anterior	
   foram	
  definidos	
  os	
  componentes	
  principais	
  do	
  uso	
  de	
  funções	
  do	
  

Facebook	
   e	
   da	
   autoestima,	
   contudo	
   os	
   indivíduos	
   apresentam	
   características	
  

relacionadas	
  com	
  várias	
  dimensões.	
  Com	
  a	
  ajuda	
  da	
  análise	
  de	
  clusters,	
  vai-­‐se	
  agrupar	
  

os	
   indivíduos	
   em	
   grupos	
   homogéneos	
   de	
   acordo	
   com	
   as	
   componentes	
   criadas	
   na	
  

análise	
  de	
  componentes	
  principais.	
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Foi	
   utilizado	
   o	
   método	
  Ward	
   para	
   determinar	
   o	
   número	
   de	
   clusters	
   a	
   criar.Foram	
  

criados	
   3	
   clusters	
   para	
   o	
   “uso	
   das	
   funções	
   do	
   Facebook”	
   e	
   quatro	
   para	
   a	
  

“autoestima”1.	
   Na	
   criação	
   dos	
   clusters	
   definidos,	
   percebeu-­‐se	
   que	
   o	
   método	
   mais	
  

indicado	
  para	
  a	
  sua	
  optimização	
  seria	
  o	
  de	
  K-­‐Means.	
  

4.4.1	
  Uso	
  de	
  funções	
  do	
  Facebook	
  	
  

Para	
  o	
  uso	
  de	
  funções	
  do	
  Facebook	
  verificasse,	
  após	
  a	
  análise	
  aos	
  testes	
  F	
  	
  (Anexo	
  5	
  e	
  

5.1),	
  que	
  temos	
  várias	
  soluções	
  possíveis,	
  3	
  e	
  8	
  Clusters.	
  Para	
  sintetizar	
  o	
  mais	
  possível	
  

a	
  informação,	
  selecionaram-­‐se	
  três	
  clusters:	
  cluster	
  1	
  tem	
  155	
  indivíduos,	
  cluster	
  2	
  tem	
  

83	
  e	
  cluster	
  3	
  tem	
  99.	
  

A	
   caracterização	
   a	
   montante	
   destes	
   clusters,	
   apresentado	
   na	
   Figura	
   3	
   descreve	
   a	
  

representatividade	
  dos	
  componentes	
  identificados	
  anteriormente	
  em	
  cada	
  cluster.	
  

	
   	
  
	
  

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
   	
  
	
  

Valores	
  estandardizados	
  
Média=0	
  
Escala	
  das	
  variáveis	
  originais:	
  1=Nunca;	
  5=Sempre	
  
	
  

Figura	
  3	
  –	
  Caracterização	
  a	
  montante	
  dos	
  clusters	
  de	
  “uso	
  de	
  funções	
  do	
  Facebook”	
  

	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
1	
  Ver	
  procedimento	
  em	
  anexo	
  5	
  e	
  6	
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De	
  seguida	
  é	
  feita	
  a	
  caracterização	
  dos	
  três	
  clusters:	
  

Cluster	
  1.	
  Os	
   indivíduos	
   valorizam	
  moderadamente	
   as	
   funções	
   de	
   “visualizar	
   perfil	
   e	
  

adicionar	
   fotografias”,	
   “informar-­‐se”	
   e	
   “jogar	
   e	
   conversar”.	
   Não	
   dão	
   importância	
   à	
  

“partilha	
   de	
   informação	
   e	
   eventos”,	
   “fazer	
   gosto	
   e	
   comentar”	
   e	
   “procurar	
   amigos	
   e	
  

quizzes”,	
   sendo	
  que	
  as	
  médias	
  negativas	
  mais	
   relevantes	
  são	
  as	
  do	
  terceiro	
  e	
  quinto	
  

componente.	
  Pode-­‐se	
  afirmar	
  que	
  quem	
  pertence	
  a	
  este	
  cluster	
  tem	
  uma	
  postura	
  mais	
  

sociável,	
  ou	
  gosta	
  de	
  estar	
  informado.	
  

Cluster	
   2.	
   Neste	
   cluster	
   destaca-­‐se	
   a	
   “procura	
   de	
   amigos	
   e	
   quizzes”	
   sendo	
   que	
   é	
   a	
  

componente	
   com	
  a	
  média	
  mais	
   alta.	
   A	
   “partilha	
   de	
   informação	
  e	
   eventos”,	
   o	
   “fazer	
  

gosto	
   e	
   comentar”	
   e	
   “informar-­‐se”	
   também	
   é	
   valorizada,	
   mas	
   de	
   forma	
   mais	
  

moderada.	
   As	
   componentes	
   “visualizar	
   perfil	
   e	
   adicionar	
   fotografias”	
   e	
   “jogar	
   e	
  

conversar”	
   são	
   pouco	
   valorizadas.	
   Em	
   suma,	
   os	
   membros	
   deste	
   cluster	
   têm	
   uma	
  

participação	
  mais	
  passiva	
  e	
  moderada	
  em	
   relação	
  a	
   funcionalidades	
  que	
  o	
  Facebook	
  

oferece.	
  

Cluster	
  3.	
  Os	
  indivíduos	
  que	
  pertencem	
  a	
  este	
  cluster	
  valorizam	
  bastante	
  o	
  “fazer	
  gosto	
  

e	
  comentar”,	
  para	
  além	
  de	
  também	
  darem	
  importância	
  a	
  “partilhar	
  informação”.	
  Por	
  

outro	
   lado,	
   dão	
   menos	
   importância	
   a	
   “visualizar	
   perfil	
   e	
   adicionar	
   fotografias”,	
  

“informar-­‐se”,	
   “procurar	
   amigos	
   e	
   quizzes”	
   e	
   “jogar	
   e	
   conversar”.	
   Destacam-­‐se	
   o	
  

quarto	
  e	
  quinto	
  componente	
  com	
  as	
  médias	
  mais	
  baixas.	
  É	
  assim	
  possível	
  afirmar	
  que	
  

os	
   indivíduos	
  que	
  pertencem	
  a	
  este	
  cluster	
  têm	
  uma	
  atitude	
  participativa	
  e	
  expõe-­‐se	
  

mais	
  no	
  Facebook.	
  	
  

Depois	
   da	
   caracterização	
   a	
   montante,	
   passamos	
   para	
   a	
   caracterização	
   social	
   e	
   à	
  

distribuição	
  dos	
  inquiridos,	
  feita	
  de	
  acordo	
  com	
  as	
  variáveis	
  sociodemográficas	
  -­‐	
  idade,	
  

sexo,	
  amigos	
  e	
  tempo	
  dispensado	
  por	
  dia	
  -­‐	
  como	
  se	
  pode	
  ver	
  nas	
  Figuras	
  4	
  e	
  5.	
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Figura	
  4	
  –	
  Clusters	
  de	
  “uso	
  de	
  funções	
  do	
  Facebook”	
  :	
  caracterização	
  social	
  a	
  jusante	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  

	
  
Figura	
  5	
  –	
  Clusters	
  de	
  “uso	
  de	
  funções	
  do	
  Facebook”:	
  distribuição	
  dos	
  inquiridos	
  a	
  jusante	
  

	
  

4.4.2	
  Autoestima	
  	
  

No	
   caso	
  da	
   autoestima	
  pode-­‐se	
   concluir	
   que,	
   após	
   a	
   análise	
   aos	
   testes	
   F	
   e	
   como	
   se	
  

pode	
   observar	
   no	
   Anexo	
   6	
   e	
   6.1,	
   há	
   várias	
   soluções	
   possíveis,	
   4	
   e	
   9	
   clusters.	
   Para	
  

condensar	
  o	
  mais	
  possível	
  a	
   informação,	
  selecionaram-­‐se	
  4	
  clusters,	
  com	
  a	
  dimensão	
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seguinte:	
  cluster	
  1	
  tem	
  83	
  indivíduos,	
  cluster	
  2	
  tem	
  49,	
  cluster	
  3	
  tem	
  	
  57	
  e	
  cluster	
  4	
  tem	
  

148.	
  

A	
  caracterização	
  a	
  montante	
  destes	
  clusters,	
  como	
  se	
  poder	
  ver	
  a	
  Figura	
  6,	
  descreve	
  a	
  

representatividade	
  dos	
  componentes	
  identificados	
  anteriormente	
  em	
  cada	
  cluster.	
  

	
  	
   Valores	
  estandardizados	
  
Média=0	
  
Escala	
  das	
  variáveis	
  originais:	
  1=discordo	
  fortemente;	
  4=concordo	
  fortemente	
  

Figura	
  6	
  –	
  Caracterização	
  a	
  montante	
  dos	
  clusters	
  de	
  autoestima	
  

Em	
   termos	
   de	
   autoestima,	
   os	
   quatro	
   clusters	
  podem	
   ser	
   caracterizados	
   da	
   seguinte	
  

maneira	
  	
  :	
  

Cluster	
  1.	
  Os	
  indivíduos	
  que	
  estão	
  presentes	
  neste	
  clusters	
  têm	
  uma	
  autoestima	
  mais	
  

ambígua,	
  pois	
  nem	
  existem	
  muitos	
  indivíduos	
  com	
  baixa	
  nem	
  com	
  alta	
  autoestima.	
  

Cluster	
  2.	
  Neste	
  cluster	
  existem	
  autoestimas	
  opostas,	
  ou	
  seja,	
  os	
  inquiridos	
  tanto	
  têm	
  

uma	
  autoestima	
  baixas	
  como	
  elevada,	
  sendo	
  que	
  têm	
  maior	
  tendência	
  a	
  ter	
  alta.	
  

Cluster	
  3.	
  Quem	
  pertence	
  a	
  este	
  cluster	
  têm	
  uma	
  autoestima	
  bastante	
  positiva,	
  sendo	
  

que	
  as	
  maiores	
  médias	
  recaem	
  na	
  alta	
  e	
  na	
  moderada.	
  

Cluster	
   4.	
   Os	
   indivíduos	
   	
   que	
   estão	
   aqui	
   representados	
   têm	
   uma	
   autoestima	
   mais	
  

baixa.	
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Tal	
   como	
   se	
   fez	
   anteriormente	
   na	
   análise	
   de	
   clusters	
   do	
   “uso	
   das	
   funções	
   do	
  

Facebook”,	
   após	
   a	
   caracterização	
   a	
   montante,	
   faz-­‐se	
   a	
   caracterização	
   social	
   e	
   a	
  

distribuição	
  dos	
  inquiridos	
  de	
  acordo	
  com	
  as	
  mesmas	
  variáveis	
  sociodemográficas.	
  

	
  

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
Figura	
  7	
  –	
  Caracterização	
  a	
  jusante	
  dos	
  clusters	
  “autoestima”	
  –	
  caracterização	
  social	
  
	
  
	
  

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
Figura	
  8	
  –	
  Caracterização	
  a	
  jusante	
  dos	
  clusters	
  “autoestima”	
  –	
  distribuição	
  dos	
  inquiridos	
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4.5	
  Cruzamento	
  dos	
  Clusters	
  em	
  análise	
  

De	
   modo	
   a	
   entender	
   como	
   diferentes	
   níveis	
   de	
   autoestima	
   influenciam	
   o	
   uso	
   das	
  

funções	
   do	
   Facebook,	
   procedeu-­‐se	
   ao	
   cruzamento	
   dos	
   clusters	
   criados	
   nos	
   pontos	
  

anteriores.	
  

A	
   maioria	
   dos	
   indivíduos	
   que	
   têm	
   uma	
   autoestima	
   mais	
   elevada	
   –	
   cluster	
   3	
   da	
  

autoestima	
  –	
  dão	
  mais	
  valor	
  em	
   informarem-­‐se	
  e	
  a	
  socializar	
  mas	
  de	
  modo	
  passivo–	
  

cluster	
  1	
  do	
  uso	
  do	
  Facebook	
  (57,89%).	
  É	
  de	
  notar	
  que	
  quem	
  pertence	
  ao	
  cluster	
  2	
  da	
  

autoestima,	
   ou	
   seja,	
   ou	
   tem	
   alta	
   ou	
   tem	
   baixa	
   autoestima,	
   tanto	
   tem	
   uma	
   postura	
  

mais	
   moderada	
   (30,61%)	
   –	
   cluster	
   2	
   do	
   uso	
   do	
   Facebook	
   	
   -­‐	
   como	
   pode	
   ser	
   mais	
  

participativo	
   e	
   expor-­‐se	
   mais	
   através	
   de	
   “gostos”,	
   comentários	
   e	
   partilha	
   de	
  

informação	
  (34,69%)	
  -­‐	
  cluster	
  3	
  do	
  uso	
  do	
  Facebook.	
  

Em	
   relação	
   aos	
   indivíduos	
   que	
   têm	
   uma	
   autoestima	
   mais	
   baixa	
   –	
   cluster	
   4	
   da	
  

autoestima	
  	
  –	
  vêm	
  o	
  Facebook	
  como	
  uma	
  ferramenta	
  para	
  se	
  manterem	
  informados	
  e	
  

para	
  socializarem	
  com	
  a	
  sua	
  rede	
  de	
  contacto	
  de	
  modo	
  online	
  (34,69%)	
  –	
  cluster	
  1	
  da	
  

autoestima.	
  	
  

Quem	
   pertence	
   ao	
   cluster	
   com	
   uma	
   autoestima	
   mais	
   ambígua	
   –	
   cluster	
   1	
   da	
  

autoestima	
   –	
   não	
   se	
   destaca	
   em	
   nenhum	
   dos	
   clusters	
   do	
   uso	
   do	
   Facebook.	
   Logo	
  

utilizam	
  a	
  rede	
  social	
  moderadamente,	
  sem	
  assumir	
  preferências.	
  	
  

Quadro	
  8	
  
Cruzamento	
  dos	
  Clusters	
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Capítulo	
  5	
  -­‐	
  Conclusões	
  	
  

5.1	
  –	
  Discussão	
  

No	
   estudo	
   desenvolvido	
   procurou-­‐se	
   entender	
   o	
   reflexo	
   de	
   diferentes	
   graus	
   de	
  

autoestima	
   na	
   utilização	
   do	
   Facebook.	
   O	
   questionário	
   foi	
   elaborado	
   alicerçando	
   o	
  

enquadramento	
   teórico	
   proporcionado	
   pela	
   revisão	
   da	
   literatura.	
   A	
   amostra	
   deste	
  

estudo	
  é	
  de	
  352	
  inquiridos,	
  dos	
  quais	
  apenas	
  15	
  não	
  possuem	
  uma	
  conta	
  no	
  Facebook.	
  

A	
   fim	
   de	
   complementar	
   este	
   estudo	
   e,	
   segundo	
   Ellison	
   et	
   al.	
   (2007),	
   analisou-­‐se	
   a	
  

atitude	
  que	
  os	
  utilizadores	
  têm	
  em	
  relação	
  ao	
  Facebook,	
  com	
  incidência	
  na	
  rotina	
  de	
  

utilização,	
   no	
   sentimento	
   de	
   pertença,	
   ligação	
   e	
   dependência.	
   Foi	
   criado	
   um	
   índice	
  

sintético	
   que	
   registou	
   como	
  média	
   global	
   2,80.	
   Este	
   valor	
   indica	
   que	
   as	
   pessoas	
   se	
  

sentem	
   interligadas	
   ao	
   Facebook,	
   uma	
   vez	
   que	
   o	
   resultado	
   se	
   encontra	
   acima	
   da	
  

média	
  (Anexo	
  2).	
  

Sendo	
  que	
   o	
   objectivo	
   da	
   dissertação	
   estuda	
   a	
   relação	
   entre	
   os	
   diferentes	
   graus	
   de	
  

autoestima	
  e	
  o	
  uso	
  do	
  Facebook,	
  o	
  estudo	
  envolveu	
  duas	
  etapas.	
  Na	
  primeira	
  realizou-­‐

se	
   a	
   análise	
   de	
   componentes	
   principais	
   relativamente	
   à	
   autoestima	
   e	
   ao	
   uso	
   das	
  

funções	
  do	
  Facebook,	
  para	
  determinar	
  quais	
  os	
  principais	
  componentes.	
  Na	
  segunda,	
  

após	
   a	
   obtenção	
   desses	
   componentes,	
   criaram-­‐se	
   clusters	
   de	
   modo	
   a	
   agrupar	
   os	
  

inquiridos	
  em	
  grupos	
  semelhantes	
  para	
  facilitar	
  	
  a	
  classificação	
  e	
  análise	
  de	
  resultados.	
  

Por	
  fim,	
  a	
  terceira	
  etapa	
  consistiu	
  no	
  cruzamento	
  dos	
  dois	
  clusters.	
  

	
  Através	
   da	
   análise	
   de	
   componentes	
   principais,	
   foi	
   possível	
   constatar	
   que	
   há	
   uma	
  

preferência	
   pelas	
   funções	
   sociais.	
   Ou	
   seja,	
   a	
   amostra	
   prefere	
   usar	
   o	
   Facebook	
   para	
  

visualizar	
   perfis,	
   adicionar	
   fotografias,	
   fazer	
   “gosto”,	
   comentar	
   e	
   informar-­‐se.	
   Estes	
  

resultados	
   são	
   consistentes	
   com	
   os	
   alcançados	
   por	
   Uluso	
   (2010),	
   bem	
   como	
   os	
   do	
  

estudo	
  realizado	
  pelo	
  grupo	
  Marktest	
  (2013),	
  sendo	
  as	
  ferramentas	
  que	
  possibilitam	
  a	
  

socialização	
  as	
  preferidas.	
  Todavia,	
  no	
  estudo	
  realizado	
  não	
  se	
  constatou	
  a	
  preferência	
  

por	
  conversar	
  no	
  chat	
  ou	
  trocar	
  mensagens	
  como	
  os	
  autores	
  anteriormente	
  referiam	
  

como	
  sendo	
  as	
   funcionalidades	
  elegidas.	
  A	
  nível	
  da	
  autoestima,	
  definiram-­‐se	
  3	
  graus	
  

de	
   autoestima:	
   baixa,	
   moderada	
   e	
   elevada.	
   No	
   caso	
   da	
   amostra	
   deste	
   estudo,	
   é	
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possível	
   constatar	
   que	
   as	
   mulheres	
   possuem	
   uma	
   autoestima	
   mais	
   baixa	
   que	
   os	
  

homens.	
  

Com	
   a	
   definição	
   dos	
   componentes	
   principais,	
   passou-­‐se	
   à	
   análise	
   de	
   clusters	
   que	
  

juntou	
  os	
  inquiridos	
  em	
  grupos	
  homogéneos.	
  No	
  caso	
  da	
  utilização	
  do	
  Facebook	
  é	
  de	
  

realçar	
  que,	
   apesar	
  de	
  dois	
  clusters	
   representarem	
  utilizadores	
   sociáveis,	
  uns	
   são-­‐no	
  

de	
  forma	
  mais	
  passiva,	
  uma	
  vez	
  que	
  se	
  limitam	
  a	
  falar	
  no	
  chat	
  com	
  os	
  seus	
  amigos	
  e	
  a	
  

ver	
  as	
  novidades.	
  Em	
  contraste,	
  os	
  outros	
  preferem	
  participar	
  e	
  exporem-­‐se	
  através	
  de	
  

comentários	
   ou	
   publicações.	
   No	
   terceiro	
   cluster	
   estão	
   representados	
   os	
   utilizadores	
  

que	
  assumem	
  uma	
  postura	
  mais	
  moderada	
  em	
  relação	
  às	
  funcionalidades	
  que	
  a	
  rede	
  

social	
   oferece.	
   Em	
   relação	
  à	
   autoestima,	
   identificaram-­‐se	
  quatro	
  clusters,	
   sendo	
  que	
  

dois	
   representam	
   os	
   extremos	
   –	
   baixa	
   e	
   elevada	
   autoestima	
   -­‐,	
   um	
   	
   representa	
   a	
  

autoestima	
   ambígua	
   e	
   o	
   último	
   que	
   representa	
   um	
   grupo	
   mais	
   diversificado	
   com	
  

autoestimas	
  dos	
  três	
  tipos.	
  

Em	
   suma,	
   as	
   conclusões	
   deste	
   trabalho	
   refletem	
   a	
   revisão	
   de	
   literatura	
   feita	
  

anteriormente,	
   na	
   medida	
   em	
   que	
   autores	
   como	
  Mehdizadeh	
   (2010)	
   demostraram	
  

que	
  pessoas	
  com	
  baixa	
  autoestima	
  tendem	
  a	
  passar	
  mais	
  tempo	
  no	
  Facebook	
  e	
  a	
  ter	
  

uma	
   rede	
  de	
   contactos	
  maior.	
   Em	
   consonância	
   com	
  o	
  que	
   foi	
   estudando,	
   é	
  possível	
  

constatar	
   que	
   a	
   maioria	
   das	
   pessoas	
   que	
   apresentam	
   níveis	
   de	
   autoestima	
   baixos	
  

despendem	
  mais	
  de	
  3h	
  por	
  dia	
  no	
  Facebook	
  e	
  têm	
  uma	
  rede	
  de	
  contactos	
  superior	
  a	
  

450.	
  Tal	
  como	
  referido	
  por	
  Ellison	
  et	
  al.	
  (2007),	
  o	
  Facebook	
  pode	
  ser	
  uma	
  ferramenta	
  

de	
   ajuda	
   à	
   socialização,	
   uma	
   vez	
   que	
   a	
   rede	
   social	
   funciona	
   quase	
   como	
   um	
  

intermediário	
   na	
   relação	
   com	
   os	
   outros,	
   quer	
   façam	
   ou	
   não	
   parte	
   dos	
   contactos	
  

pessoais.	
   	
  O	
  facto	
  de	
  a	
  interação	
  ser	
  mediada,	
  e	
  não	
  direta,	
  auxilia	
  alguns	
  indivíduos,	
  

com	
   uma	
   autoestima	
  mais	
   baixa	
   ou	
  mais	
   inibidos,	
   a	
  manterem	
   ou	
   criarem	
   relações	
  

sociais,	
  pois	
  o	
  factor	
  não	
  presencial	
  é	
  uma	
  vantagem	
  no	
  que	
  diz	
  respeito	
  à	
  ponderação	
  

daquilo	
  que	
  se	
  quer	
  dizer	
  e	
  à	
  desinibição	
  que	
  um	
  contacto	
  direto,	
  muitas	
  vezes,	
  não	
  

proporciona.	
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5.2	
  -­‐	
  Limitações	
  de	
  Investigação	
  e	
  Sugestões	
  para	
  Investigação	
  Futura	
  

Após	
  a	
  conclusão	
  do	
  estudo,	
  é	
  possível	
  afirmar	
  que	
  uma	
  das	
  maiores	
   limitações	
  foi	
  a	
  

procura	
  de	
  artigos	
  que	
  relacionassem	
  autoestima	
  e	
  a	
  utilização	
  do	
  Facebook.	
  Apesar	
  

desta	
   rede	
   social	
   ser	
  um	
   tema	
  muito	
  atual	
   e	
   se	
   ter	
   tornado	
  numa	
   ferramenta	
  diária	
  

para	
  muitas	
  pessoas,	
  o	
  número	
  de	
  artigos	
  científicos	
  ainda	
  é	
  escasso.	
  Estes	
  aspectos	
  

condicionaram	
   a	
   riqueza	
   do	
   enquadramento	
   teórico.	
   Outra	
   limitação	
   presente	
   em	
  

estudos	
   sobre	
   o	
   autoconceito	
   é	
   o	
   enviesamento	
   das	
   resposta	
   pois	
   os	
   respondentes	
  

têm	
  dificuldade	
  em	
  falar	
  sobre	
  temas	
  centrados	
  na	
  sua	
  pessoa,	
  como	
  por	
  exemplo	
  a	
  

avaliação	
   das	
   suas	
   qualidades.	
   Um	
   factor	
   que	
   condiciona	
   a	
   generalização	
   dos	
  

resultados,	
   obtidos	
   através	
   do	
   questionário,	
   é	
   o	
   recurso	
   a	
   uma	
   amostra	
   não	
  

probabilística	
  por	
  conveniência.	
  Estes	
  só	
   representam	
  a	
  amostra	
  em	
  estudo,	
  e	
  não	
  a	
  

população.	
   Por	
   fim,	
   relativamente	
   ao	
   estudo	
   feito,	
   uma	
   das	
   limitações	
   que	
  mais	
   se	
  

destaca	
  foi	
  a	
   impossibilidade	
  de	
  aprofundar	
  o	
  tema	
  “autoconceito”	
  e	
  de	
  o	
  relacionar	
  

com	
   a	
   utilização	
   do	
   Facebook.	
   Seria	
   interessante	
   entender	
   como	
   é	
   que	
   todas	
   as	
  

variáveis	
  que	
  representam	
  o	
  autoconceito	
  alteram	
  o	
  modo	
  como	
  cada	
  individuo	
  utiliza	
  

o	
  Facebook.	
  

Relativamente	
   a	
   sugestões	
   de	
   estudos	
   futuros,	
   seria	
   interessante	
   recorrer	
   a	
   uma	
  

amostra	
   probabilística	
   aleatória,	
   de	
   modo	
   a	
   proporcionar	
   mais	
   potencial	
   de	
  

generalização	
  dos	
  resultados.	
  Sendo	
  o	
  Facebook	
  uma	
  das	
  redes	
  sociais	
  mais	
  utilizadas	
  

e	
   a	
   autoestima	
   tendo	
   forte	
   impacto	
   no	
   comportamento	
   humano,	
   seria	
   interessante	
  

estudar	
   se	
   perfil	
   online	
   é	
   coerente	
   com	
   a	
   realidade.	
   Uma	
   questão	
   de	
   investigação	
  

potencial	
  é	
  “será	
  que	
  o	
  Facebook	
  é	
  visto	
  como	
  uma	
  ferramenta	
  de	
  autopromoção?”,.	
  

Aliado	
   aos	
   diferentes	
   graus	
   de	
   autoestima,	
   a	
   apresentação	
   no	
   Facebook	
  poderá	
   ter	
  

diferentes	
   níveis	
   de	
   aderência	
   à	
   realidade.	
   Por	
   último,	
   outro	
   tema	
   que	
   poderia	
   ser	
  

desenvolvido	
  é	
  o	
  da	
  dependência	
  do	
  Facebook	
  de	
  utilizadores	
  com	
  diferentes	
  níveis	
  de	
  

autoestima,	
   pois	
   hoje	
   em	
   dia	
   facilmente	
   se	
   tem	
   acesso	
   a	
   redes	
   sociais,	
   tanto	
   num	
  

computador	
   como	
   num	
   telemóvel,	
   o	
   que	
   faz	
   com	
   que	
   as	
   pessoas	
   estejam	
   sempre	
  

online	
  e	
  possam	
  viver	
  num	
  mundo	
  virtual.	
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Anexos	
  
	
  
ANEXO	
  1	
  –	
  Transformação	
  da	
  Caracterização	
  Complementar	
  

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  

	
  
ANEXO	
  2	
  –	
  Índice	
  de	
  Atitude	
  em	
  relação	
  ao	
  Facebook	
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ANEXO	
  3	
  –	
  ACP	
  –	
  Uso	
  de	
  Funções	
  do	
  Facebook	
  

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
ANEXO	
  3.1	
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  Caracterização	
  Social	
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ANEXO	
  4	
  –	
  ACP	
  -­‐	
  Autoestima	
  

	
  
ANEXO	
  4.1	
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  Caracterização	
  Social	
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ANEXO	
  5	
  –	
  Cluster	
  1	
  –	
  Uso	
  das	
  Funções	
  do	
  Facebook	
  –	
  Projeção	
  dos	
  30	
  Coeficientes	
  
mais	
  elevados	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
ANEXO	
  5.1	
  –	
  Teste	
  ANOVA	
  

	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  
	
  

	
  
ANEXO	
  6	
  –	
  Cluster	
  2	
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  30	
  Coeficientes	
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  elevados	
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ANEXO	
  7	
  –	
  Questionário	
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