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Resumo

O presente estudo explora o impacto das redes sociais, em particular do Instagram, na procura
de cirurgias e procedimentos estéticos, entre as jovens mulheres portuguesas.

A era digital em que atualmente vivemos, marcada pela massificagdo dos meios online,
trouxe consigo uma busca incessante pela perfei¢do visual por parte das jovens mulheres, que
tém vindo a demonstrar um interesse crescente nas cirurgias e procedimentos estéticos.

Assim, o presente estudo, visa explorar a relacdo entre o uso da rede social Instagram e o
aumento da procura desde tipo de servicos.

O Instagram tornou-se uma ferramenta crucial para a promocao de servi¢cos de cirurgia
estética, cujo setor tem vindo a ganhar uma enorme atratividade, evidenciada pelo aumento
continuo de utilizadores que ja realizaram ou pretendem realizar um procedimento estético.

O facto de esta ser uma plataforma dedicada a partilha de imagens e videos, focada na
vertente visual, torna-a num espaco em que a autorrepresentacdo assume um papel central e as
imagens partilhadas pelos individuos sdo, em muitos casos, meticulosamente pensadas e
idealizadas. Perante este cenario de partilha de conteudos “perfeitos” que ndo correspondem,
por vezes, a realidade, cabe a seguinte investigacao analisar os impactos que estes conteudos,
editados através de filtros e ferramentas de manipulagdo de imagem, e os contetdos das paginas
das clinicas estéticas, podem causar na autoestima e na forma como as mulheres percecionam

0 seu préprio corpo.

Palavras-Chave: Redes sociais; Filtros; Cirurgias estéticas; Influencers; Padrdes de Beleza;

Body image.






Abstract

This study explores the impact of social media, particularly Instagram, on the demand for
cosmetic surgery and procedures among young Portuguese women.

The digital age in which we currently live, marked by the massification of online media,
has brought with it an incessant search for visual perfection on the part of young women, who
have been showing a gradual interest in surgeries and aesthetic procedures.

This study therefore aims to explore the relationship between the use of the social network
Instagram and the increase in demand for this type of service.

Instagram has become a crucial tool for promoting cosmetic surgery services, a sector that
has become extremely attractive, as evidenced by the continuous increase in users who have
already had or intend to have a cosmetic procedure.

The fact that this is a platform dedicated to sharing images and videos, focused on the visual
aspect, makes it a space in which self-representation takes centre stage and the images shared
by individuals are, in many cases, meticulously thought out and idealised. Faced with this
scenario of sharing ‘perfect’ content that sometimes doesn't correspond to reality, the following
research aims to analyse the impact that this content, edited using filters and image
manipulation tools, and the content on the pages of beauty clinics, can have an impact on self-

esteem and the way women perceive their own bodies.

Keywords: Social networks; Filters; Aesthetic surgeries; Influencers; Beauty standards; Body

image.
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CAPITULO 1

Introducao

O presente estudo foi realizado no &mbito da conclusédo do mestrado em Comunicagédo, Cultura
e Tecnologias de Informacdo no ISCTE — Instituto Universitario de Lisboa e tem como objetivo
explorar a complexa relagéo entre o uso da rede social Instagram com o aumento da procura e
realizacdo de cirurgias e procedimentos estéticos.

Numa era marcada pelo digital, cada vez mais dominada pelas plataformas online, é de
conhecimento geral que as redes sociais tém vindo a desempenhar um papel significativo na
formagdo de percecdes, especialmente em relagdo ao nosso “eu”, e de comportamentos que
dizem respeito a imagem corporal, a forma como somos percecionados por terceiros, e
sobretudo, aos padrbes/tendéncias de beleza.

Deste modo, esta investigacao pretende analisar os conteudos visuais publicados nos perfis
de influencers e celebridades, e os contetdos oriundos de paginas de clinicas estéticas, e assim
verificar de que forma, ambos estes tipos de contas de Instagram, desempenham um papel na
criacdo de um ideal de beleza dificilmente alcancavel.

A pertinéncia deste estudo reside sobretudo no facto de a massificacdo das ferramentas
tecnoldgicas e do digital, ter trazido consigo novas dinamicas no que diz respeito as novas
normas estéticas e tendéncias de beleza, e a forma como estas séo cada vez mais valorizadas e
amplamente exibidas no contexto online, especialmente, por aqueles que tém uma audiéncia e
um namero significativo de seguidores, 0 que nos leva a principal questdo de pesquisa deste
estudo: De que forma o conteddo partilhado pelos influencers digitais no Instagram influencia
a percecdo de imagem corporal dos seus seguidores? Quais sao os principais fatores que levam
as jovens mulheres em Portugal a desejar e/ou realizar procedimentos estéticos? E de que
maneira 0 uso do Instagram poderé estar associado ao desejo em mudar aspetos pessoais da
aparéncia fisica?

Perante essas interrogativas, a pesquisa em questdo ird ser desenvolvida em torno da rede
social Instagram, tendo em conta que esta é uma plataforma visual usada essencialmente para
postar conteudo baseado em formato de imagens ou videos. O facto de o seu foco ser na sua
esséncia a imagem, torna-a numa rede que incentiva a transfiguragdo visual e promove
constantemente (direta ou indiretamente), uma imagem idealizada ndo representativa da
realidade, através da promogéo dos seus filtros e ferramentas de edigdo. Adicionalmente, esta

aplicacdo que, conta com mais de 2 mil milhdes utilizadores ativos (We Are Social,



DataReportal & Meltwater, 2024. Statista.), e apresenta uma audiéncia substancialmente mais
jovem, composta maioritariamente por jovens com idades compreendidas entre os 18 e 24 anos
(Statista, 2024), cujo grupo etario sera o cerne desta investigacdo, € usada frequentemente para
partilhar contetdo meticulosamente pensado e em varios casos, editado, de modo a mostrar aos
demais utilizadores a melhor versdo do seu “eu”.

A luz dessas observacgdes, este estudo ird entdo incidir sob as jovens mulheres que se
enquadram dentro dessa faixa etéria, e que sao utilizadoras ativas da rede social Instagram. A
partir desse ponto, ira ser feita uma breve contextualizacdo sobre as redes sociais, em particular
sobre o Instagram, e de seguida irei abordar a forma como o setor das cirurgias e procedimentos
estéticos ganhou destaque nos ultimos anos; os efeitos que a influéncia das celebridades e
influencers digitais exerce nas atitudes e percecdes relativamente a body image dos seus
seguidores; e, 0 impacto que praticas como a manipulacdo de imagens e a cultura de filtros
podem ter na sade mental dos mais jovens.

Enquanto estudante de Comunicacdo, mas também enquanto mulher e utilizadora de redes
sociais, considero que explorar este tema é fundamental para consciencializar os leitores sobre
os efeitos adversos que as plataformas digitais podem exercer na auto-percecdo da imagem
corporal e autoestima das mulheres, na expectativa de promover uma comunicagao mais ética
e consciente, que encoraja a diversidade e singularidades individuais.

Relativamente a estruturacdo do documento, este encontra-se repartido em 6 partes: a
introducdo, que visa apresentar o tema; a revisdo de literatura, cujo propdsito passa por
enquadrar o tema e contextualizar o tema base da pesquisa (Instagram e as
cirurgias/procedimentos estéticos); a metodologia na qual sera abordado os objetivos, questdes
e hipdteses de investigacdo; a discussao de resultados por meio da analise dos resultados obtidos
via questionario e a sua relacdo com a revisdo literaria; a conclusdo que sera dedicada a
apresentacdo das principais conclusdes das limitacbes de pesquisa, sugestdes futuras e
recomendacdes e por fim, a bibliografia que ird apresentar todas as fontes bibliograficas que

sustentaram esta pesqu isa.



CAPITULO 2
Revisao da Literatura

2.1. Cirurgias plésticas e intervences estéticas

Considerando que o tdpico das cirurgias e procedimentos estéticos, e a forma como estas cada
vez mais sdo procuradas pelas mulheres na época contemporanea que vivemos, € o epicentro
desta investigacao, é essencial delimitar as diferencas e pontos comuns entre cirurgias plasticas
e procedimentos estéticos.

Primeiramente, cabe ressaltar que o termo cirurgias plasticas encontra-se dividido em duas
categorias diferentes, podendo esta ser de cariz reconstrutivo ou de teor estético. Ambas as
cirurgias consistem em realizar alteracbes ao corpo humano, contudo, enquanto a cirurgia
reconstrutiva acaba por ser uma necessidade ligada a questdes de saude e tem como objetivo
“corrigir lesbes, malformacdes ou lesdes adquiridas” (Grupo HPA Salde, s.d.), a cirurgia
estética é opcional e visa realizar alterages fisicas, com o intuito de aprimorar a imagem visual
e harmonizar o rosto ou outras partes do corpo humano. Tal tende a ser procurada em casos em
que se pretende “esconder cicatrizes ou afinar o nariz”, por exemplo (Leitdo. R, s.d.).

Relativamente as intervencGes cosméticas, o principal fator que as diferencia das cirurgias
plasticas é o facto de neste caso o paciente ndo ser submetido a nenhuma cirurgia ou
“procedimentos invasivos”, que por norma sao realizados num bloco operatério/cirdrgico, sob
anestesia e incisdes na pele” (Kataoka, A. 2023. Neste caso, como afirma o Dr. Alexandre
Kataoka (2023), os procedimentos estéticos sdo “opgdes menos agressivas € muitas vezes
podem ser realizadas em clinicas médicas ou de estética, sem a necessidade de internamento ou
anestesia geral”, apresentando riscos menores, mas também efeitos menos duradouros, em
comparagdo com as cirurgias plasticas.

Ambos o0s casos podem estar relacionados com a autoestima e a body image dos pacientes,
que encaram estes processos de aprimoramento e corre¢do da imagem, como uma solugdo para
corrigir partes do corpo que Ihe causam insegurancas e desconfortos (Benevides. B, s.d.),
contudo, o seguinte estudo ira centrar-se apenas nas cirurgias plasticas e procedimentos de cariz

meramente estético.



2.2. A Comunicacéao Digital
A comunicagdo digital pode assumir diferentes formas, no entanto, este novo modo de
comunicar, resume-se essencialmente a troca de informacdo entre dois ou mais individuos,
utilizando como meio de transmissdo da mensagem, as plataformas online como as redes
sociais, 0 email ou até mesmo um blog. Um estudo em particular, levado a cabo por Jibril et al.
(2023), define o conceito como “(...) the deployment or use of digital technologies to
communicate between people and electronic equipment. Digital communication presupposes
the use of digital technology devices like mobile phone, computer, or other digital devices
to communicate over a digital network with other people or another computer/digital machine.
The message can be in form of voice/sound, image, video, text, 3D animation, and others.”
No ambito desta pesquisa, interessa-nos compreender o conceito de comunicacdo digital,
porque este € o género de comunicacdo realizada entre os influencers/Celebridades e os seus
fas, assim como entre as paginas de clinicas estéticas que promovem 0s Seus Servigos, e 0S Seus

seguidores.

2.2.1. A revolucéo do marketing digital enquanto estratégia empresarial

Com a evolucéo da internet assistimos igualmente a uma evolucdo no modo como as pessoas
passaram a consumir bens e servicos, e quais 0s comportamentos que passaram a adotar no
processo de compra. Esta mudanca de paradigma, deve-se em grande parte as novas estratégias
de marketing dos produtos das empresas, implementadas no meio digital. “As the number of
social network users continues to soar and consumer shopping behavior is increasingly
impacted by the likes of Instagram and TikTok, marketers vividly leverage these networks’
drawing power for promotion.” (Dencheva. V, Statista, 2023)

Vérias destas medidas adotadas pelo mundo corporativo, tém permitido as empresas atrair
um ndmero maior e mais diversificado de pessoas, fazendo com que o produto/servico que esta
a ser vendido, chegue a um publico-alvo mais vasto, aumentado assim a quota e notoriedade de
mercado. “With virtual modifications, companies can easily attract various types of consumers
to their industry. This factor will help them maintain sustainable positions in a competitive
market.” (Sreenath, S. G. P., Parashuram, A., Devlanaik. H., 2022).

Assim, através da forte presenca nas redes sociais, e com recursos a ferramentas digitais,
diferentes tipos de negdcios tém vindo a consolidar a sua ativagdo de marca, dando a conhecer
0s seus produtos as comunidades digitais, como é o caso das clinicas especializadas na

realizacdo de procedimentos e cirurgias estéticas (Anexo E).



A transformacéo digital e o boom das plataformas online, abriu novas oportunidades aos
negocios dedicados a procedimentos estéticos, e como tal, milhares de negdcios decidiram
aderir aos canais digitais como forma de promover os seus produtos/servi¢os a uma audiéncia
maior e mais diversificada, e aumentar a visibilidade da marca, como nos indica o relatdrio
disponibilizado pelo site Statista (2023).

Do ponto de vista do prestador do servico, o constante trafego existente nas redes sociais,
assim como a utilizacdo de hashtags disponibilizados pelo Instagram enquanto forma de
navegacao na plataforma, sdo beneficios e oportunidades que outro tipo de meio ndo poderia
oferecer. Tal sucede porque através do Instagram, os potenciais/futuros clientes interessados
em realizar intervencgdes estéticas, poderdo encontrar, primeiramente, mais informacédo acerca
dos locais que fornecem esse servico, atravées do uso de hashtags e conteido personalizado; e,
seguidamente, informacdo técnicas, como a duragdo dos procedimentos, o nivel de dor, os
custos associados, e até mesmo, os resultados pos-operacdo/pos-procedimento.

O facto de os utilizadores de redes sociais como o Instagram, poderem a distancia de um
clique, encontrar todo o tipo de informacdo sobre o servigo, contactar diretamente o
prestador/especialista do servico, e adicionalmente, visualizar imagens que mostram o “antes e
depois” de usufruir os procedimentos, oferece aos potenciais clientes um certo “otimismo
irrealista”, que se caracteriza pela tendéncia dos individuos subestimarem os riscos € a
possibilidade destes ocorrerem, e simultaneamente, superestimarem a probabilidade de
experienciarem futuros eventos positivos. (Weinstein, D. 1980).

Esta mudanca de paradigma permitiu que empresas inseridas no setor da medicina estética,
por exemplo, criassem uma ampla plataforma através da qual poderiam promover os seus
servigos e fazé-los chegar a novas pessoas, enquanto 0s consumidores passaram a usar redes
sociais para encontrar ou obter mais informacdo sobre varios tipos de produtos e servicos,

principalmente servigos estéticos.

2.2.2. A importancia do ciberespaco para os jovens

A internet enquanto espaco online, ndo difere de outros espacos, aglomerando por essa razéo,
diferentes comunidades digitais que olham para a web enquanto um espaco que Ihes permite
conectar com outras pessoas, e expressar o seu lado mais emocional e criativo, e nem sempre

se apercebem dos efeitos adversos.



Danah boyd (2007) sublinha esta importancia ao relatar que “para muitos adolescentes de
hoje, perder o acesso aos media social é o equivalente a perderem o seu universo social”. Esta
afirmacéo levanta, no entanto, algumas questdes sobre as ligacGes que 0s jovens acabam por
ter com o “ciberespaco”, nomeadamente o quao saudaveis sao essas relagdes.

Facto é, nem sempre as relagdes que os utilizadores criam nas redes, assim como a relacéo
que os utilizadores tém com as proprias redes online, sdo positivas. Apesar de mais de metade
utilizar as plataformas sociais, e muitos afirmarem que estas redes ja estdo tdo integradas nas
suas vidas diarias e que dificilmente conseguiriam existir num mundo sem a presenca delas,
sdo também milhares as pessoas que relatam sentir as pressdes, a toxicidade, ou até mesmo a
“competi¢do” inerentes ao uso das plataformas digitais que como nos diz Viviane Dias, acabam
por se tornar “num palco de exibicionismos e frustragcdes, onde se cria quase uma competi¢ao

para mostrar quem tem a vida melhor, a melhor imagem, as melhores posses” (Dias, V. 2022).

2.2.3. A autorrepresentacado nas redes sociais: Conceito, causas e consequéncias

De forma a explicar de forma mais detalhada a forma como o processo de self-representation
ocorre nas redes sociais, e por que razdo tal acontece, é pertinente comecar por definir este
conceito. A autorrepresentagdo, também designada por “self-representation” ¢ uma agéo feita
através do novo modelo comunicacional, que se caracteriza pela comunicacdo direta entre o
emissor e recetor da mensagem, e ndo requer a existéncia de intermediarios no processo de
transmissdo da mensagem, como por exemplo a comunicacao realizada na aplicacdo X/Antigo
Twitter (Cardoso, G. 2008).

Esta comunicacdo mediada de um para muitos, encontra-se intrinsecamente ligada as redes
sociais, no sentido em que é através destas plataformas que os individuos podem dar a conhecer
0 seu “eu” a todos os utilizadores presentes na rede, que se possam deparar com o seu perfil.
Por outras palavras, este termo consiste numa comutacdo individualizada, que nos permite
escolher qual a mensagem que queremaos passar, COmo a queremos transmitir, e a quem, sendo

o principal intuito aprofundar as relac6es que sdo contruidas no online. (Green et al., 2016).



Assim, o fendmeno de partilhar o que “melhor nos assenta/representa”, ¢ algo que se
explica com a evolucdo dos meios tecnoldgicos, uma vez que a internet e as principais
plataformas em rede vieram induzir as pessoas a tomar atitudes mais individualistas e centradas
na sua propria pessoa, assim como na sua imagem. Evidéncia disso ¢ o facto de a “selfie”, que
consiste numa autorrepresentacdo do nosso melhor “angulo”, de uma forma controlada, ser na
atualidade uma norma subcultural que surgiu com o aparecimento e boom da tecnologia (Skelly,
2021). A forma mais facil de compreender no que consiste este fendmeno é pensar neste como
no modo como nos apresentamos na vida offline, ao conhecer alguém pela primeira vez. Neste
tipo de cenério, por norma, as pessoas ddo sempre a conhecer de si as partes mais positivas e
agradaveis de modo a favorecer a sua persona, e fazer com que aqueles que estdo a ouvir ou
ver 0 seu eu, tenham somente reacOes positivas aquilo que lhes esta a ser apresentado.

Tal como num cenario da vida real, a comunicagéo nestas novas geragdes que estdo presas
ao online, é feita em torno da aprovacdo social e deste ciclo vicioso em que sentimos a
necessidade de estar constantemente a atualizar 0os nossos amigos ou seguidores nas redes
sociais, de modo a voltarmos a sentir essa validacéo e atencdo. Tanto a procura de validacao,
como o termo “attention-seeking” (Shabahang, R., Shim, H., Aruguete, M. S., & Zsila, A,
2022), sdo ambos os sentimentos que os utilizadores mais procuram receber quando se expdem
perante “desconhecidos” (Agger,2012), especialmente no que toca as celebridades e
influencers, que ajustam o seu comportamento conforme “the demands of a given social role in
societyl”. Como nos diz Mcleod (2023), ocasionalmente os utilizadores destas plataformas
digitais vao recebendo uma espécie de “recompensas”’, como enunciado no documentario
“Social Dillema” (Orlowski, 2020), que vém em forma de likes e comentarios positivos, e
estimulam os utilizadores a continuar a partilhar aspetos pessoais e intimos, que para muitos
revela “autenticidade”.

Nas redes sociais, o sentimento “fear of judgement” (Seal, E. et al.,2022), pode instalar-se
psicologicamente quando o utilizador posta algo que ndo vai ao encontro do padrdo de beleza.
E perante este medo de sermos julgados que a autenticidade é, nos tempos atuais, uma
caracteristica pouco comum online, uma vez que ser auténtico requer mostrar o lado mais
agradavel, mas também o menos agradavel de se mostrar, como por exemplo defeitos ou tracos
considerados esteticamente menos apelativos. “People strive to achieve online authenticity, yet
because doing so requires sharing negative experiences on social media, online authenticity is
often unreachable, or is possible only at great personal cost — especially for those with

marginalized identities and difficult life experiences” (Haimson et al.,2021).



De um modo geral, a necessidade de regular a informacéo referente a imagem e a percecéao
do seu “eu”, perante interagdes sociais pode consequentemente, levar a que muitos desejem
alterar o seu aspeto visual ou até mesmo “their bodily presentation or behaviour based on the
reaction they wish to receive from others or the context of the situation, which can create
physical and emotional hidden labour” (Scully, J. 2010).

2.2.4. Teoria da Comparacéo Social e a Teoria da Cultivagdo: Efeitos

No ambito desta pesquisa, considerei ser imprescindivel referir o tipo de comportamentos e
reacOes que os utilizadores destas plataformas digitais apresentam e sentem, ao navegar nas
redes sociais. Como ja falado, o medo de sermos julgados por terceiros é uma das emocdes que
os utilizadores online mais sentem, mas néo é unica.

De facto, 0 uso das redes esta intrinsecamente correlacionado com o efeito de comparagéo
social, também conhecido pelo termo “Social Comparison effect”, que assenta sobretudo na
ideia de os individuos determinarem o seu préprio valor social e pessoal, com base noutras
pessoas. “According to the theory of social comparison, comparing and contrasting yourself
with your peers is part of identity formation” (Newport Academy, 2023).

O investigador e psicélogo Don Grant (2023), descreve este tipo de comparagdo como uma
“negative social comparison” que as pessoas, € sobretudo 0s mais jovens, sentem ao navegar
nas redes sociais, porque € devido a estas apps que existe uma constante exposi¢cdo de imagens
e outros formatos visuais, de individuos que aparentam viver estilos de vida e ter uma aparéncia
visual acima da média.

Por outras palavras “social media magnifies the negative impact of social comparison for
teens. That’s because they compare themselves to carefully curated images of their peers. And
they compare themselves to celebrities or others who have achieved at unusually high levels.
As a result, teens feel that their own accomplishments aren’t enough” (Newport Academy,
2023).

A Teoria da Comparacdo Social (Festinger. L,1954), sugere ser inevitavel a comparacéo
entre individuos uma vez que o ser humano tem como instinto autoavaliar-se com base na
pessoa X: como ele/ela é; o0 que tem na sua posse; ou até mesmo, o nivel de riqueza ou sucesso

que ja alcancou.



Por norma, existe uma tendéncia em concentrarmo-nos nas qualidades que consideramos
terem mais valor e importancia para n6s, como as competéncias, a popularidade e o aspeto
fisico de alguém, quando ha um certo envolvimento em interacGes e comparagdes sociais, € é
neste sentido que estamos perante um cenario de comparagdo com alguém que consideramos
ser melhor ou apresentar melhores caracteristicas que nés. Neste caso, 0 mais comum &
olharmos para a pessoa que consideramos ser melhor do que nés e ter mais valor, e desejarmos
alcangar o mesmo, ou inclusive, ser igual a ela.

De acordo com a teoria de Festinger (1954), existem trés tipos de comparacao social, sendo
a mais relevante para esta pesquisa, a comparacgao social ascendente. Esta ocorre quando o
individuo se compara com alguém que ele considera ser de certa forma melhor do que ele, o
que da aso a que ele se sinta inferior como resultado deste tipo de comparacao.

Presente também no contexto das redes sociais, encontra-se a teoria de Cultivacéo
desenvolvida pelo investigador norte-americano George Gerbner (2002), que considera que 0s
meios de comunica¢do, como a televisdo, semeiam na mente dos espectadores/ audiéncia
crencas, juizos e opinides sobre determinado objeto. Por outras palavras, o autor dedicou-se a
investigar sobre a forma como a exposicao repetida a conteudos mediaticos, pode moldar a
percecdo da realidade (C. Jorge, 2009) contribuindo para a assimilacdo de determinados
valores, comportamentos e atitudes.

E de sublinhar que a comparacio ascendente, que resulta numa comparacdo com alguém
que o individuo ambiciona e visiona ser, € o tipo de comparacao mais relevante no ambito desta
pesquisa, porque a comparagdo “Upward” (Festinger, 1954), é bastante comum no ambiente
digital. Exemplo disso é o facto, milhares de utilizadores das redes sociais seguirem paginas de
pessoas que ja ttm uma audiéncia ampla de fas e seguidores, e admirarem a pessoa em questao,
ao ponto de quererem replicar aspetos como o seu estilo de vida, o seu tipo de carreira ou, ateé,
0 seu aspeto fisico.

Distintos investigadores exploram esta problematica, entre eles a autora Kim que,
acrescenta ainda: “these followers will try to buy the same product that the influencer uses
orimitate the same actions. In their interaction with a higher social status influencer,
theadmiration will play a crucial role in altering their thoughts including product attitude

willingness to purchase, and loyalty to the influencer” (Kim, Y. et al. 2023).



E de sublinhar que, apesar dos perfis que contam com milhares de pessoas de seguidores,
exercerem uma influéncia de maior alcance, estes ndo sdo 0s Unicos que contribuem para a
implementacdo de padrdes de beleza no ciberespago. De facto, qualquer pessoa que tenha um
dispositivo eletronico e poste conteudo pessoal, sobre si; ou qualquer pessoa que esteja
minimamente presente nas plataformas digitais e engaje, como por exemplo através de
comentérios e opinibes expressas, sobre o tépico da beleza, estd a contribuir para esta
problematica.

Mas claro que, alguém que tenha uma plataforma maior e um maior numero de “ouvintes”,
ou de certa forma “poder digital”, ira fazer-se ouvir muito mais e para um maior nimero de
pessoas, do que uma conta privada, que ndo alcanca tantas pessoas. E € nesse sentido que 0s
padrdes de beleza sdo na maioria das situacdes, instigados e promovidos pelas contas de
influencers, celebridades ou utilizadores que tém uma estavel e significativa audiéncia, sendo

a rede social Instagram o local ideal para fazé-lo.

2.3. O impacto das redes socias e influencers na imagem corporal das

mulheres

2.3.1. Ainfluéncia do mundo digital na body image das mulheres
Todos nés influenciamos, da mesma forma que todos nés somos influenciados por alguém, no
sentido em que, estamos rodeados por amigos, familia, colegas ou até mesmo desconhecidos,
que de certa forma acabam por influenciar as nossas decisdes, formas de pensar e expressar; 0S
Nossos gostos, e até mesmo a forma como somos e nos apresentamos.

Contudo, o tipo de influéncia sob o qual este estudo se ird debrucar, incide mais na
influéncia digital que os utilizadores das redes sociais que apresentam uma plataforma de maior
dimensdo, isto é, com uma audiéncia superior a norma, tendo por essa razdo uma voz e
influéncia mais notoria, tém nos restantes utilizadores das redes online. Exemplo disso sdo as
celebridades e influencers digitais, e o facto de muitos dos seus contetdos chegarem a um
extenso nimero de pessoas, que se irdo deparar com essas imagens ou videos visuais e emitir
uma certa opinido ou juizos de valor, mas em outros casos irdo, de acordo com 0s autores
Vandenbosch, Fardouly e Tiggemann (2022) e a teoria de objetificacdo formulada por
Fredrickson e Roberts(1997) , “(...) internalize appearance ideals, self-objectify (i.e. apply an

observer’s perspective to their own body, and make negative appearance comparisons”.
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2.3.2. O mercado das influencers digitais: estatisticas e nichos

Estatisticas reveladas pelo instituto de Marketing Digital (2024), mostram-nos que ndo s6 as
redes sociais, como também “the influencer market on social media” (Thorpe. H, 2024), é
dominado pelas mulheres, uma vez que “They are the power shoppers, the community builders,
and the fearless entrepreneurs”.

Os dados relativamente ao género que esta mais presente e ativo nas redes sociais, e utiliza
as mesmas como forma de criar conteldo digital em troca de monetizacdo, sdo bastantes
consistentes em diversas plataformas digitais, indicando que 77% dos influencers online que
monetizam o seu contetdo online, sdo mulheres, sendo o Instagram a plataforma digital com o
maior nimero de influencers do sexo feminino, com uma percentagem de 78%, seguido do
tiktok, com mais de 75% de influencers mulheres (Collabstr, 2024).

De acordo com o estudo da Collabstr (2024), a significativa percentagem de mulheres
presentes nas redes sociais, e que de certa forma trabalham com o marketing de influéncia, estdo
subdividas em trés grandes nichos, entre eles: a area da beleza; moda e estilo de vida.

Estas sdo os principais tipos de conteudo que captam maior atencdo das utilizadoras das
redes sociais, 0 que explica o facto de existirem multiplas contas ativas em redes como o
Instagram, que se dedicam a criacdo e publicacdo de contetdo relacionado com estes campos,
que apresentam milhares de seguidores, e indices como a taxa de engajamento, altissimos. Tal
acontece porgue, como nos indica o relatdrio publicado pelo site Influencer Marketing Hub
(2024), as mulheres tendem a seguir influenciadores digitais, comparativamente aos homens,
principalmente as jovens raparigas com idades compreendidas entre os 16 e 24, que representam
um total de 33.1% de mulheres que seguem esse género de contas. Em contrapartida, apenas
25.1% de homens pertencentes a essa faixa etaria, sdo seguidores de influencers digitais.

Apesar de varios estudos também indicarem que o principal motivo para as mulheres
tenderem a seguir contas de influencers digitais, € o consumo de produtos e servicos, e 0
usufruto de “shopping advice”, o facto de jovens mulheres que ainda se estdo a desenvolver e
crescer, seguirem mdltiplas contas deste género, leva a que milhares de utilizadoras sejam
expostas a um ciberespaco com padrdes de beleza e expectativas pouco saudaveis. Em Portugal,
quase 30% dos portugueses (28.4%) indicou usar as redes sociais com o intuito de encontrar
produtos para comprar, e 37.4% indicou usar o online para encontrar inspiracao sobre coisas

para fazer e comprar. (Statista, 2024)
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2.3.3. Padroes de beleza irrealistas: Impactos na autoestima feminina

Um estudo levado a cabo pela marca Dove no ano de 2023, teve como objetivo investigar e
analisar as estatisticas referentes ao uso das redes sociais online e do impacto que estas tém na
imagem corporal, termo este também conhecido por “body image”. Esta investigagdo,
designada por “Dove Self-Esteem project” inquiriu mais de 1000 pessoas do sexo feminino,
nomeadamente jovens raparigas com idades compreendidas entre 0s 10 e 17 anos, e a principal
concluséo que se pode retirar foi: “90% of girls say they follow at least one social media account
that makes them feel less beautiful” (Dove Self-Esteem and Social Media Report, 2022).

Apesar deste estudo ter sido realizado nos EUA, as inferéncias obtidas sdo uma realidade
sentida por milhares de utilizadores das redes sociais, independentemente do seu background
ou perfil demogréafico, que afeta sobretudo o publico feminino.

“Their social media feeds have replaced celebrities as their source of inspiration and
entertainment. And it’s where they go for tips and advice — especially when it comes to beauty”
(Dove, 2023).

O mesmo estudo realizado pela Dove (2023), mostra-nos que mais de metade das mulheres
que foram inquiridas (56%), revelaram sentir que ndo conseguem alcancar os padrdes de beleza
irrealisticos projetados nas redes socias, ¢ o tipo de “perfeicdo” que lhes é constantemente
exposto no feed.

Apesar de a maioria das utilizadoras compreender a correlacdo entre padrbes de beleza,
salude mental, body image e redes sociais, e admitirem que todos estes fatores se encontram
efetivamente interligados, uma parte significativa admite ndo estar disposta em abdicar das
redes sociais, com medo de se sentirem excluidas ou “de parte”, uma vez gque, vivemos numa
era em que a maioria dos nossos conhecidos, tem conta em pelo menos uma plataforma digital.

A longo prazo, o facto de jovens mulheres serem consecutivamente expostas a padrdes de
beleza irrealistas, que podem vir na forma de uma simples imagem, de um video ou até de uma
nova trend, pode resultar na interiorizacdo de insegurancas e na baixa autoestima, e
consequentemente, poderemos assistir como resultado a um aumento expressivo de mulheres
que recorrem a solucdes drasticas com a finalidade de alcancar o epitome de beleza, numa era

em que o aspeto fisico parece importar mais do que qualquer outro aspeto.
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2.3.4. Instagram e o novo ideal beleza: a cultura de filtros e edi¢do de imagem

A rede social Instagram é uma das plataformas digitais mais utilizadas em todo o mundo,
encontrando-se no top 3 das redes mais adoradas pelos utilizadores. De acordo com os dados
disponibilizados pelo Statista (2022), no ano de 2022 o Instagram encontrava-se no lugar
namero 4 das redes sociais mais utilizadas, e mais populares em todo o mundo, mas desde entdo
a sua popularidade tem vindo a crescer exponencialmente, competindo assim com a plataforma
tiktok no que diz respeito as plataformas preferidas das geracdes mais novas, como a geracao
Z. A nivel do nacional, esta foi a rede social mais usada em Portugal, no ano de 2023,
albergando 85.2% dos utilizadores da internet, na aplicacdo (Statista, 2024).

Em termos das contas mais populares, que contam com um maior nimero de seguidores a
nivel mundial, foi-nos revelada uma lista disponibilizada também pelo site Statista, que revela
as 19 contas mais seguidas no més de abril de 2024, a partir da qual podemos observar que
dessas 19 contas, 11 séo contas de celebridades do sexo feminino, como é o caso da cantora/atriz
Selena Gomez, que até ao momento é a mulher mais seguida no mundo, contando com um total
de 426 Milhdes de seguidores.

Quando analisamos os perfis de algumas destas celebridades, especialmente das que se
encontram no Top 5 dos perfis mais seguidos em todo o mundo, encontramos alguns elementos
comuns como as fotos de alta qualidade de imagem, com uma grande producédo e excelente
iluminacdo, o que geralmente tende a favorecer a aparéncia, no momento de tirar fotografias.

O facto do Instagram permitir aos utilizadores postarem imagens e edita-las com filtros, e
em seguida partilha-las com os seus seguidores, e em alguns casos com o resto do mundo, leva
a que multiplas contas que tém milhares de pessoas com os “olhos postos” em cima, publiquem
imagens editadas que ocultem certos aspetos e mostrem os seus melhores tragos. Exemplo disso
foi, o facto de uma das irmas do cld Kardashian, Khloe, ter revelado numa entrevista para o
programa “Kepping up with the Kardashians” (2022), sentir ansiedade em postar fotografias no
Instagram, com medo de ser escrutinada pelo publico, e de Ihe ser apontado os retoques, edi¢édo
e manipulacdo de imagem que ja foi apontado anteriormente, e em diversas ocasifes, por fas.
(Anexo B)

A socialite admitiu ainda, recorrer a ferramentas que aprimoram e alteram o aspeto visual,
por se encontrar no “public eye”, e ter sido criticada tanto pelo publico como pelos media, que

lhe apelidaram de “ugly fat sister” (Ifteqar, N. 2021).
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A rede permite, e de certa forma instiga os seus utilizadores, a utilizarem os filtros e
ferramentas de edicdo de imagem, antes de postarem o conteldo pessoal que pretendem
partilhar, o que leva a que muitos tendam a corresponder as expectativas e preferéncias expostas
neste ciberespaco, de modo a agradar os seus seguidores e obter a sua validacdo, e a validacdo
de terceiros. Desta forma, existe uma tendéncia para postar imagens que apresentam uma
“versdo altamente seletiva deles mesmos” (Pedalino, F. et al 2022).

De acordo com a autora Frederica Pedalino e Anne-Linda Camerini (2022) esta
autorrepresentacdo incide sobretudo nos aspetos fisicos e na ideia de atingir o padrdo de beleza
que impera nas redes sociais, no caso das jovens mulheres. Contudo, a publicacdo de imagens
ndo é a atividade mais prevalente no Instagram, mas sim a visualizacéo e engajamento com o
conteudo postado pelos outros utilizadores, que de acordo com o relatorio do Statista, é feita
principalmente através da ferramenta “likes”, mas também através da partilha desse contetudo
com outras pessoas, e dos comentarios deixados na publicacao.

O uso de ferramentas como os filtros do Instagram, também designados por beauty filters,
(Anexo F) no sentido em que estes permitem remover “imperfei¢des” que o utilizador possa
ter, como a textura da pele, e de um modo geral, criar um aspeto visual mais apelativo e
“atraente”, sdo em grande parte , um dos motivos para as jovens mulheres se compararem e
terem a percecdo de que as “beauty influencers”, ou celebridades que se parecem com
supermodelos, estdo sempre imaculaveis, levando muitas a questionar se, também o seu aspeto

visual aparenta ser sempre impecavel.

2.3.5. O papel das Celebridades na popularizacdo de cirurgias estéticas: Filtros e
manipulacdo de imagem
Tomemos como exemplo a socialite Kylie Jenner e o facto da sua enorme influéncia e
visibilidade, ter dado inicio ao fendmeno de preenchimento labial, também conhecidos por “lip
fillers”. Atualmente, a influencer e socialite norte-americana assume a posi¢do da segunda
mulher mais seguida na rede social Instagram, contando com mais de 390 milhdes de
seguidores, sendo a maioria do sexo feminino.

Devido a sua popularidade e ampla audiéncia de fas, assistiu-se ao longos dos anos, a uma
ampla cobertura mediatica focada principalmente no aspeto fisico da influencer,
particularmente na forma como a sua aparéncia mudou de forma repentina, por conta de

procedimentos estéticos levados a cabo pela socialite, quando Kylie ainda era menor.
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Mais especificamente, foi no ano de 2015 que a influencer realizou o procedimento acima
mencionado, com vista a alterar a aparéncia dos labios e eliminar essa sua inseguranca, Como
acabou por revelar anos mais tarde, numa entrevista com a revista Cosmopolitan (2016), a qual
foi acompanha por milhdes de jovens e fas.

De acordo com vaérias clinicas especializadas em procedimentos estéticos, em especial
clinicas situadas no Reino Unido, depois desta entrevista assistiu-se a um aumento de 70% da
procura pelo mesmo tipo de procedimento, e inclusive, deu-se inicio ao fendmeno “Kylie Jenner
Lip Challenge”, que consistia num desafio em que as adolescentes colocavam os labios no
interior de uma garrafa ou copo, e sugavam o ar, com vista a criar labios inchados e alcancar o
mesmo visual da influencer.

Contudo, este desafio e a viralizagdo do procedimento que confere volume aos labios, ndo
foram um evento singular, tendo em conta que nao so Kylie Jenner, como também as suas irmas
igualmente famosas e com uma grande influéncia na industria da moda e beleza, foram acusadas
pelos fas de alimentar padrdes de beleza toxicos e impossiveis de alcancar, devido a forte edigédo
de imagens e uso de aplicacbes como o Photoshop ou Facetune, conhecidos por fornecerem
ferramentas que aprimoram tracos faciais, e até mesmo o corpo, nas fotografias. (Anexo B)

Apds uma analise minuciosa da seccdo de comentarios de algumas das imagens publicadas
tanto por Kylie Jenner, como também pela sua irmé Kim Kardashian, pude verificar que apesar
de grande parte dos comentarios aludir a beleza das socialites, muitos dos comentarios redigidos
por mulheres que, por um lado expressavam o qudo desejavam ter a mesma aparéncia e o
mesmo “nivel de beleza”, apontavam também falhas de Photoshop e edicdo de imagem. Por
causa das multiplas ocasides em que a familia Kardashian negou ter realizado cirurgias ou
procedimentos estéticos, quando questionadas sobre esse assunto, pude verificar também nos
comentarios, utilizadores que exigiam honestidade e transparéncia, apontando as suas
incongruéncias.

“A triumph of the Kardashian marketing regime has been selling the appearance of extreme,
even campy body modification as an accessible consumer experience, one sold through spa
trips on “Keeping Up With the Kardashians,” makeup-chair selfies on Instagram, and branded

products like Kylie’s lip kits and Kim’s shapewear” (H, Amanda. 2020. The New York Times).
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Pude de igual modo verificar uma significativa quantidade de comentarios, provenientes
uma vez mais de mulheres, que apontavam o dedo as socialites, acusando-as de fomentar e
intensificar as insegurancas e baixa autoestima nas jovens raparigas que se deparavam com as
imagens altamente editadas, de corpos e caras que foram submetidas a cirurgias e intervencoes
estéticas (Anexo G), estando por isso mais vulnerdveis e suscetiveis a ter problemas
relacionadas com a prdpria imagem, como a dismorfia corporal ou bulimia.

E de notar que, através dos dados disponibilizados pelo site Statista (2024) no que diz
respeito as contas de Instagram mais seguidas no mundo, no ano de 2024, é possivel observar
que todas as irmés Kardashian/Jenner se encontram no top 20 das contas com mais seguidores,
o que reforca a ideia de que “Even for non-watchers, the show’s impact may be felt; after all,
the influence of “K.U.W.T.K.” on celebrity, beauty, entrepreneurship and status can be seen on
magazine covers and social media, in shopping malls and e-commerce, and on people’s faces.”
(H, Amanda. 2020. The New York Times).

Com milhdes de fas e seguidores em todo 0 mundo, a influéncia de uma das familias mais
famosas em todo 0 mundo, é inegavel, no sentido em que a imagem e produto que elas vendem,
principalmente no que toca a industria da beleza e moda, é desejado por milhares. O seguinte
termo, criado pelas fas e batizado de “the Kardashian effect”, & explicado pela clinica de
cirurgia cosmetica HKB Cosmetic Surgery (s.d) como um fendmeno que: “has led to a surge in
demand for certain cosmetic procedures. Lip fillers, Brazilian butt lifts, and contouring
procedures have seen a significant increase in popularity, often attributed to the influence of the
Kardashian family. Their impact is not limited to specific procedures but extends to the overall
aesthetic of a curvaceous body and a meticulously crafted face. The Kardashians’ open
discussion about their use of cosmetic enhancements has also played a role in destigmatizing
these procedures, making them more mainstream and acceptable in society.” (HKB Cosmetic
Surgery, s.d.)

A sua enorme influéncia abriu portas para a normalizacdo destes procedimentos, que é
explicada por Vivian Diller (2014), psicologa e escritora: “As cosmetic procedures have
become fine-tuned, surgeons, dermatologists and cosmeticians are more comfortable offering
them as a routine part of their patients' health care and beauty regimen. (...) These days, it's not
uncommon to hear providers say, "make subtle changes, start early and you can avoid years of
work later on.” (D, Vivian. 2014. Huff Post).



Concluindo, o facto deste fendmeno das cirurgias plasticas e intervencdes estéticas estar a
aumentar gradualmente deve-se a diversos fatores como os anteriormente mencionados, mas
também a normalizacdo e ampliacdo que esta tendéncia esta a tomar. Normalizagdo esta que é
feita ndo sé pelos proprios profissionais e especializados nesta indUstria, que incentivam 0s
clientes a realizarem modificacGes, como é também promovida pelos diversos utilizadores das
redes sociais que gravam o processo, e falam abertamente sobre a sua experiéncia pessoal em

clinicas focadas em retocar a aparéncia visual.
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CAPITULO 3
Estudo Empirico

3.1. Metodologia

Como mencionado anteriormente, a presente dissertacdo dedica-se a analise dos efeitos dos
meios digitais, mais especificamente da rede social Instagram, nos comportamentos das
mulheres que tencionam ou ja recorreram a procedimentos estéticos. Como tal, de modo a
responder as questdes de investigacdo que foram tracadas, conclui que seria I6gico utilizar uma
metodologia a base da inquiri¢do online, uma vez que o foco deste estudo € baseado no contexto
digital. Atraves desta metodologia, pretenderei averiguar se de facto existe uma correlagéo entre
0 uso do Instagram, e 0 aumento da procura e realizacdo de cirurgias/procedimentos de cariz
estético, por parte da categoria mais jovem (18 aos 24 anos) do sexo feminino, e se sim, quais
séo os efeitos desta relacdo, nas mulheres portuguesas.

Através do inquérito, é pretendido obter o maior numero possivel de respostas,
diversificadas e auténticas, por parte de uma amostra que tenha apenas em comum 0 uso da
rede social Instagram; o género (feminino); e faixa etaria a que pertence (18 aos 24 anos).
Dependendo das respostas dos participantes, poderei assim verificar se existe de facto um certo
padrdo e tendéncia, no que diz respeito ao sexo feminino, que utiliza a plataforma Instagram,
estar mais propenso a efetuar modificagdes na aparéncia. Perante isso, 0 inqueérito ira apresentar
algumas das questdes subsidiarias que foram colocadas e o intuito é descodificar os diferentes
tipos de respostas e opinides, atraves da extensiva analise que sera realizada com base nos dados
obtidos, e da comparacdo das respostas dos inquiridos, com a revisao literaria, de modo a

identificar os pontos comuns e 0s pontos de divergéncia.

3.1.1. Objetivos, questbes de pesquisa e hipoteses

3.1.1.1. Objetivos de investigacdo

Em termos dos objetivos de investigacdo, a escolha desta temaética deve-se principalmente ao
facto de as comparagdes sociais, a pressdo em alcancar um ideal de beleza impossivel de
alcancar, e a normalizacdo de intervengdes cosméticas, estarem a ganhar cada vez mais palco
entre as geragdes mais novas. Como tal, é pretendido perceber quais os impactos sentidos a
nivel emocional e psicolégico, que as redes sociais causam na autoconfianca feminina, e

simultaneamente, ir ao encontro dos seguintes objetivos:
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e Analisar a influéncia do Instagram, e em particular dos influencers digitais, nos
comportamentos e auto-percec¢des relacionadas com a imagem corporal dos seus seguidores;

e Identificar os motivos e fatores precedentes ao desejo/ato de realizar intervencées
cosméticas;

e Aferir em que medida o Instagram promove ideais de beleza especificos e o
descontentamento com a aparéncia fisica;

e Avaliar se o interesse em procedimentos estéticos provém da percecdo desses
procedimentos enquanto uma tendéncia em ascensdo, ou se este € fruto de genuinas

insegurancas e do auténtico desejo em extingui-las.

3.1.1.2 Questdes de Investigacdo
Sob 0 mesmo prisma, € crucial avaliar se os contetudos difundidos pelos influencers digitais,
celebridades, e, em geral, perfis que apresentam uma elevada contagem de seguidores no
Instagram, e, portanto, tm uma maior influéncia online, ddo aso as comparagdes sociais
previamente referidas. De modo geral, este estudo pretende encontrar resposta aquela que é a
principal questdo desta investigacdo: De que forma a rede social Instagram molda e influencia
o interesse das mulheres portuguesas em realizar procedimentos estéticos?

Partindo dessa premissa, e da principal questdo de investigacéo, as questdes de investigacdo
secundarias tomardo a forma de:

= P1. — Pode a plataforma Instagram, contribuir para a insatisfacdo com a imagem
corporal e interiorizacdo de segurangas?;

= P2. - Em que sentido o Instagram fomenta comparacdes sociais entre as mulheres no
ambito da aparéncia fisica?;

= P3. - De que forma a plataforma Instagram promove um padréo de beleza ideal que
apenas é alcancavel via cirurgias/intervengdes estéticas, e como se caracteriza esse padrao?;

= P4, - Qual é arelacdo entre o tempo gasto na aplicacdo do Instagram e a probabilidades
das portuguesas em realizar modificacdes estéticas?;

= P5. - Em que medida é feita a difusdo das cirurgias estéticas e procedimentos, e qual o
seu contributo para a tomada de decisdo de pagar para aprimorar o visual?;

= P6. — A motivacdo em realizar procedimentos cosméticos é atribuivel a sua
normalizacdo nos dias que decorrem, e a sua crescente popularidade, ou deve-se unicamente a

insegurancas e insatisfagdes a nivel fisico que as mulheres querem verdadeiramente eliminar?
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3.1.1.3 Hipoteses
Diante destas questdes de pesquisa, foram tracadas as seguintes hipoteses que visam responder
as perguntas de investigacdo supramencionadas:

= P1. — H1: Pode a plataforma Instagram, contribuir para a insatisfacdo com a imagem
corporal e interiorizagdo de segurangas?

Uma meta-andlise levada a cabo por Mingoia et al. (2017), concluiu que a interacdo e
engajamento com conteudos disponibilizados no contexto online, podem de facto intensificar a
salde mental e pensamentos negativos da mulher, em relacdo ao seu préprio corpo,
contribuindo dessa forma para a internalizacdo de um ideal de beleza irrealista, que s6 é possivel
alcancar através da edicdo e retoque de imagens, ou através de procedimentos cirlrgicos
estéticos. A hipdtese é, deste modo, que a relacdo entre o uso do Instagram e a insatisfacéo
corporal é positiva;

= P2.-H2: Em que sentido o Instagram fomenta comparagdes sociais entre as mulheres
no ambito da aparéncia fisica?

A comparagdo social sentida, possivelmente por diversas mulheres, pode estar
correlacionada com o facto de estas serem expostas diariamente a dezenas de imagens e
conteudos editados de outras mulheres presentes na rede social, cujo aspeto fisico e
caracteristicas, refletem o especifico padréo de beleza aclamado pelos media.

O facto de a aplicacdo disponibilizar funcionalidades como o nimero de gostos, e o tipo de
comentarios que sao deixados em publicacdes baseadas na aparéncia fisica, assim como filtros
que ddo a ilusdo de um nariz mais estreito, umas macas de rosto mais definidas, ou até mesmo,
uns labios mais volumosos (exemplo de tragos fisicos que sdo considerados esteticamente
apelativos e que correspondem ao ideal de beleza), pode levar a uma maior insatisfacéo corporal
e pressdo para se inserir dentro do padrdo, como afirma Tiggemann et al. (2014) e Meier et al.
(2014);

= P3.-H3: De que forma a plataforma Instagram promove um padrao de beleza ideal que
apenas é alcancavel via cirurgias/intervences estéticas, e como se caracteriza esse padrao?

Na sua obra intitulada por "Cosmetic Surgery: The Cutting Edge of Commercial Medicine
in America", Deborah et al. (2001) aborda algumas das caracteristicas e tracos que se inserem
dentro do padrédo de beleza idealizado, fazendo especial referéncia a rostos simétricos, corpos
curvilineos e pele perfeita, que sdo na maioria dos casos, resultados de procedimentos estéticos
ou outros meios ndo-naturais. Assim, a hipétese sugere que de facto, o Instagram promove um

padrdo de beleza muito especifico e de certa forma, dificil de alcancar na sua totalidade.
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Tal como Deborah (2001), também a Dra. Diana Zuckerman (2005) discute a forma como
imagens promovidas pelos meios de comunicagao online e plataformas digitais, que apresentam
constantemente ao publico essa imagem idealizada, alcancada apenas por uma porgao pequena
de pessoas, perpetuam esses padrdes de beleza, sendo por isso, parcialmente responsaveis pelo
aumento da procura por intervencdes cosméticas.

= P4, -H4: Qual é arelacdo entre o tempo gasto na aplicacdo do Instagram e a propensdo
das portuguesas em realizar modificagdes estéticas?

Estudos académicos revelam que a relagdo entre o tempo gasto no Instagram e a
intensificacdo do desejo em aderir a “tendéncia” das cirurgias cosméticas ¢ coerente. De facto,
Tiggemann e Slater (2013), indicam que a exposicdo prolongada a imagens idealizadas pode
aumentar a insatisfacdo com o aspeto fisico pessoal, sugerindo que a imerséo constante em
conteudos desse género, tende a intensificar a busca de uma solucdo que vise mudar o que
menos nos agrada;

= P5. - H5: Em que medida ¢ feita a difusdo das cirurgias estéticas e procedimentos, e
qual o seu contributo para a tomada de decisao de pagar para aprimorar o visual?

Pesquisas anteriores demonstram as vantagens que as clinicas estéticas dispdem, ao
promover 0s seus servigos no Instagram, como as elevadas taxas de engajamento e o elevado
alcance dos seus posts que chegam a milhares de pessoas (Shauly et al., 2023), atraindo assim
novos clientes, acabam de certa forma por ser uma evidéncia empirica que comprova esta
correlagdo. Com base nisso, esta hipdtese sustenta a ideia de que esta procura por cirurgias e
modificacbes estéticas é influenciada pela visualizacdo de contetdos que demonstram
detalhadamente o processo estético, difundido pelas paginas das clinicas estéticas;

= P6. — H6: A motivacdo em realizar procedimentos cosméticos é atribuivel a sua
normalizacdo nos dias que decorrem, e a sua crescente popularidade, ou deve-se unicamente a
insegurancas e insatisfacdes a nivel fisico que as mulheres querem verdadeiramente eliminar?

Kawamura et al. (2017) aponta que a intencdo de realizar intervengdes estéticas, se encontra
relacionada com a normalizacdo deste tipo de préatica, tanto pelos media como pelas
celebridades e influencers que as realizam, o que acaba por contribuir consideravelmente para
a percecao destes procedimentos como algo acessivel e habitual. A hipétese, € por isso, que
sim, a normalizacdo das cirurgias e procedimentos estéticos tém efeitos positivos na intencao
das mulheres portuguesas em usufruir deste tipo de servigos, embora Sarwer et al.(2018)
destaque que muitas mulheres optam em se submeter a cirurgias estéticas, estritamente como

forma de lidar e erradicar preocupac@es pessoais a nivel da aparéncia.
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3.1.2 Resultados Esperados

A massificagdo dos meios tecnoldgicos e o incremento da sua utiliza¢do por parte do Homem,
veio acompanhada do surgimento de variados estudos relativamente ao impacto que estes
podem ter nos Vvarios aspetos da nossa vida, no entanto, a sua influéncia no diz respeito aos
padrdes de beleza e ao aumento de cirurgias estéticas, € um topico que ainda ndo foi totalmente
aprofundado.

Assim, espero com a seguinte investigacdo, aprofundar e examinar de forma minuciosa esta
tematica, de modo a responder as questdes formadas, e apurar se existe efetivamente uma
correlacdo entre a evolugdo a que assistimos no paradigma dos comportamentos a base da
modificacdo corporal, estética, com a exposi¢do constante a contetdos relacionados com a

busca pela perfeicéo, a que os utilizadores do Instagram sdo expostos.

23






CAPITULO 4
Apresentacao de Resultados e Discussao

Neste capitulo serdo apresentados os dados referentes a caracterizacdo da amostra escolhida, e
seguidamente sera efetuada uma andlise inferencial as respostas dadas pelos participantes do
questionario, de modo a confirmar as hipoteses de investigacdo e obter respostas para as
questdes de investigacdo formalizadas.

Por fim irei realizar uma analise extensiva dos resultados obtidos, que tiveram como base
as respostas dos inquiridos, e a partir desse ponto irei relacionar esses dados com a reviséo de

literatura apresentada nos capitulos iniciais do presente estudo.

4.1 Caracterizacao da Amostra

Em primeiro lugar, optei por escolher uma amostra baseada em mulheres de nacionalidade
portuguesa, uma vez existem dezenas de estudos sobre os efeitos das redes sociais nas de outras
nacionalidades, como as mulheres americanas ou brasileiras, mas sdo poucas as pesquisas
dedicadas apenas as portuguesas.

Outra razéo pela qual as mulheres foram escolhidas em detrimento dos homens, € o
facto de 86,5% das pessoas que recorrem a cirurgia estética serem do sexo feminino (ISAPS,
2019), o que pode refletir a pressdo sociocultural em alcancar a imagem idealizadas nas redes,
ser maior entre mulheres (Swami et al., 2008, 2009).

Quanto ao critério da idade, a faixa etaria que mais cirurgias plasticas estéticas realizou em
todo 0 mundo nos ultimos anos corresponde as pessoas entre 0s 18 e 0s 34 anos (ISAPS, 2019),
e ainda, com base no relatorio do Statista (2024) as mulheres com idades entre os 18 e os 34
anos sao as que mais utilizam o Instagram, tanto a nivel nacional como internacional (Statista,
2024).

Assim, o questionario foi especificamente promovido entre mulheres portuguesas; com
idades compreendidas entre os nimeros acima referido; e que estivessem ativas/apresentassem
uma conta no Instagram. Adicionalmente, tomei a decisdo de utilizar uma conta de uma clinica
de cirurgia estética designada por LMR Cirurgia plastica (@Imrcirurgiaolastica.pt) (Anexo C),
situada tanto em lisboa como no porto, que conta com mais de 135 mil seguidores, e cujo
contelido passa por promover 0s seus servicos estéticos em dezenas de mulheres. A partir da

analise extensiva que apliquei a lista de seguidores da pagina, selecionei centenas de perfis e
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pedi a cada um deles, ao mandar mensagem privada, para participarem no meu questionario, o

que resultou na amostra ser ndo probabilistica, no sentido em que esta foi selecionada por mim.

4.1.1. Género

Em termos numéricos: A amostra deste estudo foi composta por 174 participantes,
predominantemente do sexo feminino (93%), o0 que resume aquilo que eu pretendia, no sentido
em que o meu foco do estudo sdo as mulheres. No entanto, o questionario contabilizou também,
um total de 9 individuos do sexo masculino e 2 que se identificam com outro género, o que
pode ser justificado pelo facto de ao disponibilizar o questionario numa plataforma online, ndo
ser possivel verificar a 100% qual o género da pessoa que se encontra por detras do perfil/conta
a que nos dirigimos.

A faixa etaria mais representada neste inquérito foi a de 18 a 24 anos, que constitui 55% da
amostra. Estes dados baseados na idade dos inquiridos, sdo particularmente importantes na
medida em que, 0s mesmo irdo permitir observar se a pressao e a tendéncia em realizar cirurgias
e procedimentos estéticos é a, nivel nacional, maior na populacdo mais jovem ou mais velha.
(Duggan & Smith, 2013).

4.1.2. Escolaridade

No que diz respeito ao nivel de escolaridade, 46% dos participantes possuem ensino superior
(licenciatura); 37 dispdem de um mestrado (23%); e 12 (7%) indicaram possuir uma pos-
graduacdo. O grau de escolaridade com menos nimero de representantes na amostra foi o
doutoramento, apresentando apenas 1 participante, e em seguida o ensino basico, com 2
participantes, como se encontra destacado na seguinte tabela.

Apesar de as diversas respostas obtidas destacarem que as inquiridas que apresentam um
nivel de escolaridade mais elevado, como uma licenciatura ou mestrado, representarem a maior
percentagem da amostra, e sendo por isso 0 grupo que mais tende a realizar ou ter curiosidade
em cirurgias estéticas, estes dados contrastam com o relatério da Obercom (2023), que aponta
para o0 uso do Instagram, ser superior em utilizadores com escolaridade até ao ensino basico,

isto é, até ao 9%ano.

4.1.3. Situagao Profissional
Relativamente a situacdo profissional, pode-se averiguar que mais de metade da amostra, cerca
de 68%, encontra-se empregada, dos quais 38% trabalham por conta de outrem; 6% trabalham

por conta propria; e 24% trabalham e estudam em simultaneo. Os restantes 49 inquiridos, dos
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quais 37 (23%) sdo estudantes a tempo inteiro, e 12 (7%) encontram-se desempregados de
momento, ndo apresentam qualquer fonte de rendimento. N&o foi possivel obter uma resposta
clara de 3 individuos que preferiram nao responder, ou selecionaram a op¢do “outro”, ainda
assim, estes dados obtidos vao ao encontro da conclusdo observada pela Obercom (2023), que
indica existir um maior nimero de utilizadores inseridos na classe média, isto é, que auferem
de um rendimento médio, no Instagram, em contraoposicdo com outras plataformas que
apresentam uma audiéncia com rendimentos mais elevados ou baixos, dependendo da mesma.
Tal pode ser justificado pelo facto de a audiéncia do Instagram ser mais jovem, e ndo apresentar
ainda estabilidade financeira.

4.1.4. Perfil Demograéfico

Finalmente, a nivel do perfil demografico, observou-se uma certa concentracao geografica dos
respondentes sobretudo na regido de Lisboa e Vale do Tejo, onde 72% dos participantes
residem. Este dado € importante ao analisar uma vez que, 0 desejo e 0 aumento da procura por
cirurgias estéticas e procedimentos cosmeticos, pode ser incentivado pelo nivel de
acessibilidade e o quéo facil é obter esse tipo de servicos, que no contexto portugués, séo
prestados por norma, e em maior quantidade, nas regides mais citadinas e com maior populacéo,
como € o caso da capital, Lisboa, e da cidade do Porto. Quando pesquisado no site da Racius
(2024), o numero de empresas em atividade que atuam no mercado da medicina estética
(mercado no qual se inserem as clinicas dedicadas a realizacdo de procedimentos e cirurgias
estéticas), pude verificar uma clara distin¢do entre as cidades Lisboa e porto, comparativamente
com os outros distritos em Portugal, no sentido em que as duas maiores cidades nacionais
apresentam, respetivamente, cerca de 745 e 463 unidades clinicas com foco nesta area de
servigos, enquanto distritos como Santarém, ou Leiria apresentam menos de 100 clinicas

residentes na regido.

4.2 Anélise Dedutiva dos Resultados

4.2.1. Rede Social Preferida

Através desta questdo foi pretendido compreender qual a plataforma digital preferida e mais
utilizada pelos inquiridos, com a finalidade de averiguar se a amostra representante da
populacdo que mais utiliza Instagram € ou ndo, a mais exposta a conteudos relacionados com
cirurgias e procedimentos estéticos, e em adi¢do, mais suscetivel a realizar ou desejar realizar

este tipo de servicos.
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Apesar de o questionario ter sido disponibilizado na plataforma em questéo, e por isso ter
sido respondido apenas por pessoas que utilizam a plataforma, tal ndo implica que os inquiridos
prefiram obrigatoriamente o Instagram, em relacdo a outras plataformas, até porque a maioria
dos utilizadores de redes sociais, encontra-se ativo em mais do que uma rede (Statista, 2024).

Deste modo, os dados obtidos véo ao encontro do relatdrio estatistico disponibilizado pelo
Statista (2023), relativamente as redes sociais mais utilizadas em Portugal no 3° trimestre de
2023, que nos indica a rede social Instagram enquanto a plataforma mais utilizada pelos
portugueses, depois do Whatsapp.

Os dados recolhidos indicam que mais de metade da amostra, nomeadamente 98 dos
inquiridos (56%), prefere o Instagram em detrimento das outras redes, atribuindo a rede a maior
classificagdo (classifica¢do 1) na escala de “A rede social de maior preferéncia”. Em seguida,
o0 Tiktok destacou-se como a rede social preferida, tendo sido classificada como a rede n°1 por
22 inquiridos que apontaram o Tiktok como a rede preferida, seguida pela rede Youtube que
foi classificada como a rede social preferida de 12 participantes. O Facebook contou com uma
das classificacdes mais baixas, tendo sido nomeada como a rede social preferida de apenas 7
dos inquiridos.

Assim a ideia de que os portugueses preferem o Instagram relativamente as outras
plataformas digitais, como nos indica o relatdrio lancado pelo site Statista, onde os graficos
conferem que mais de 85% da populacdo portuguesa prefere esta rede e da-lhe mais uso,

comparativamente as restantes plataformas, é evidenciada por estes resultados.

4.2.2. Frequéncia e duracéo da utilizacdo do Instagram

Depois de perceber qual a rede social mais utilizada pela amostra, procurei saber a frequéncia
com que a mesma utiliza esta plataforma habitualmente, uma vez que, como varios estudos
indicam, o tempo despendido em contexto digital, pode a longo prazo causar efeitos negativos,
como o aumento da insatisfacdo corporal, isto &, com a body image pessoal, assim como a
interiorizacdo de insegurancas e as comparacGes sociais a nivel da aparéncia fisica. “Os
resultados deste estudo indicam que o uso do Instagram esta associado a menor satisfagdo com
a imagem corporal e autoestima, mediada pela tendéncia de comparar a aparéncia fisica em
relacdo a duragdo diaria do uso do Instagram.” (Alfonso-Fuertes et al, 2023). Deste modo, foi
utilizada a escala de Likert ao ser dado aos participantes 5 opg¢Ges de escolha multipla, com o
intuito de medir o grau de frequéncia de utilizacdo do Instagram, e por sua vez, averiguar se 0
desejo em realizar modifica¢des a nivel da aparéncia fisica e criado ou ampliado pelo uso maior

da rede.
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O uso da rede social vérias vezes ao longo do dia foi a resposta dada pela maioria dos
inquiridos, correspondentes a 72% da amostra. Os restantes participantes admitiram usar a rede
diariamente (19%); apenas algumas vezes por semana (7%); e inclusive, raramente (2%).

De igual modo foi também determinado o tempo gasto na plataforma, de modo a
compreender o nimero de minutos/horas gasto em média, por dia. Cerca de 54 participantes
(36%) da amostra responderam que passam em média um total de 30 minutos a 1 hora na rede
social; 45 participantes (30%) responderam que passam entre 1 a 2 horas; 29 inquiridos dizem
passar mais de 2 horas; e, finalmente, 23 dos participantes afirmam passar menos de 30 minutos
no Instagram.

O facto de, como ja vimos nos pontos anteriores, a maioria da amostra ter entre 18 a 24
anos, e trabalhar por conta de outrem, pode ser, possivelmente, uma das principais razdes que
justifica o tempo medio gasto no Instagram ser entre 30 minutos a 1 hora, a resposta com maior
numero de votos. Ainda assim, a analise feita a estes dados revela um elevado nivel de
utilizagdo, no sentido em que a maioria dos inquiridos afirma utilizar a rede social todos os dias
e navegar na app entre 30 minutos a 2 horas, ao longo do seu dia, 0 que pode implicar uma
maior exposi¢cdo aos conteddos disponibilizados na rede e, consequentemente, resultar numa

maior interiorizacdo de ideias e percecdes, sobretudo a nivel da estética (Chua & Chang, 2016).

4.2.3. Tipo de conteddos mais consumidos

A presente pesquisa passou também por investigar o nivel de interesse em contetdos
relacionados com a industria das cirurgias e procedimentos estéticos, a que os utilizadores do
Instagram poderao ou ndo estar suscetiveis. Diversos autores, em particular Brown e Tiggerman
(2016), concluiram gue ao se depararem com um determinado tipo de contetdo visual nas redes
sociais, como imagens de um corpo visto pela sociedade como o corpo ideal, os utilizadores
destas plataformas possam acabar por fazer comparac@es sociais, a nivel da aparéncia, seja com
celebridades ou outras pessoas presentes nas redes.

Deste modo, numa fase inicial foi perguntado aos inquiridos qual o tipo de contetdos que
estes mais consomem no Instagram, seja esse consumo realizado atraveés de gostos,
visualizacGes, ou paginas que os mesmos seguem. No total foram disponibilizadas 5 opc0es, e
foi também dada a opcdo de escolherem mais do que uma resposta, ainda assim, a categoria
“Moda e Beleza” foi, inequivocamente, a op¢do mais escolhida contando com cerca de 93
respostas (62%). De seguida, a categoria “lifestyle” e viagens, foram as respostas mais dadas,

contando com 77 e 75 votos dos participantes, respetivamente. Contetdos relacionados com
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“Fitness/Saude”, sdo os menos consumidos pela amostra desta investigacdo, assim como

contetidos como humor, animais e comida, que albergaram no total apenas 12 votos (8%).

4.2.4. Exposicéo a contetdos relacionados com cirurgias e procedimentos estéticos

Numa segunda etapa, foi perguntado aos participantes se ja se depararam com contetdo
especificamente sobre cirurgias e/ou procedimentos estéticos no seu feed. Notavelmente, 79%
da amostra, correspondente a 118 dos participantes, afirmou que “Sim”; 14% (21 participantes)
afirmou que “Nao”’; 4% afirmou “Nao tenho a certeza”; e, por fim, 3% respondeu “Talvez”.

Atraveés desta questdo e das respostas obtidas, confirmou-se a ideia de que a rede social
Instagram acaba por ser uma ferramenta de Marketing valiosa na industria das cirurgias
estéticas, uma vez que oferece uma plataforma as clinicas e profissionais que atuam nesse
mercado e oferecem esse género de servicos, facilitando a promocéo desses servigos e a
ampliacdo da mensagem, a uma audiéncia maior (Shauly et al., 2023).

Estes dados sugerem que a plataforma, por ser uma rede com foco na imagem e no visual,
desempenha um papel crucial na exposicdo e promocdo de servigcos relacionados com
modificacOes estéticas, tornando-os mais acessiveis ¢ “normalizados”, e em ultimo caso, gerar
uma cultura de aceitacdo e padronizacdo das cirurgias e procedimentos estéticos, que poderdo
ser vistos como uma solucgéo viavel para alcancar os padrdes de beleza promovidos nas redes
sociais. De igual modo, as respostas obtidas com a esta questao reforcam a ideia abordada por
Tiggemann e Slater (2013), de que as redes sociais promovem a aceitacao de tais procedimentos

entre 0s mais jovens.

4.2.5. Contas que promovem cirurgias e procedimentos estéticos

Nesta parte do questionario foi aplicada a l6gica de exibicdo, com o propdsito de a seguinte
pergunta “Em que tipo de conta/paginas costuma observar contetdo sobre cirurgias estéticas”
ser apresentada apenas aos respondentes que responderam que “Sim”, a pergunta previamente
apresentada. Mais de 50 inquiridos (40%) afirmou visualizar conteddo deste cariz
maioritariamente nas paginas profissionais de clinicas estéticas que prestam este género de
servigos; Cerca de 29% da amostra afirmou ter visto esse tipo de contetdo tanto em paginas
profissionais, como também em péaginas de influencers/celebridades; 27% selecionou a opcao
“paginas de influencers/celebridades”; e apenas 1% afirmou ter visto tal conteudo em paginas
de informagdo/comunicagédo. Estes dados ndo apenas evidenciam o impacto do marketing

digital nesse setor, mas também corroboram a ideia de que os influenciadores digitais tém se
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tornado os principais vetores de disseminagdo de préaticas estéticas, muitas vezes atuando como

"modelos™ que normalizam essas intervencoes.

4.2.6. Nivel de conhecimento sobre o setor das cirurgias e procedimentos estéticos

De modo a aferir a prevaléncia e relevancia dos conteudos disponibilizados em contexto online,
referentes as cirurgias e procedimentos estéticos, foi colocada a seguinte questdo aos inquiridos:
“Foi através das redes sociais que pude aprender mais sobre a industria das cirurgias e
procedimentos estéticos?”. Na generalidade a resposta dos participantes foi positiva, tendo a
maioria (62%) mostrado uma certa concordancia ao responder “Sim”

Posteriormente, foi pretendido analisar se, de um modo geral, foram as redes sociais que
mais deram a conhecer ao publico-alvo desta investigacdo, a inddstria das cirurgias estéticas. O
facto de 62% dos inquiridos ter respondido de forma positiva, que sim foram as redes sociais;
13% ter respondido que “Nao”; e 25% ter respondido “Talvez”, evidencia a ideia de que as
redes sociais, como afirmou Aldosari et al (2019), Arab et al., 2019 “influenciam a tendéncia
dos procedimentos estéticos realizados.” Os mesmos autores, em particular Arab et al,.(2019)
apontaram o facto de “Cerca de metade dos pacientes submetidos a procedimentos estéticos
relatam ter sido influenciados pelas redes sociais para considerar a realizacdo de procedimentos
estéticos e quase a mesma percentagem relata seguir cirurgides plasticos nas redes sociais, nos

seus estudos.

4.2.7. Instagram e a pressao dos padroes de beleza

A literatura aponta, em particular os autores Brown e Tiggemann (2016), para o facto de as
redes sociais desempenharem um papel crucial na criacdo de padrdes de beleza, baseados numa
imagem idealizada da aparéncia fisica.

O Instagram, especialmente, enquanto plataforma que incide sob contetdo em formato de
imagens visuais e videos, e oferece ferramentas de edi¢cdo de imagem (ex: os filtros) tende a
contribuir mais para a criacdo desses modelos, do que outras plataformas como o Facebook,
titkok, ou até o Snapchat como indicado por alguns participantes que selecionaram a opcao
“Outro”, que ndo apresentam contetido tdo focado na partilha de imagens com corpos, faces ou
outro tipo de caracteristicas visuais, perfeitas. O facto de 79% da amostra ter respondido que o
Instagram é a rede social que consideram exercer maior pressao nos padrées de beleza; 17% ter
respondido “Tiktok™; 2% ter respondido Facebook; e 2% ter selecionado a opgao “Outro” e

posteriormente ter afirmado que “todas as redes exercem esse tipo de pressdo”, evidencia
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claramente que o Instagram € percecionado pela maioria dos seus utilizadores, como uma rede

que molda as percecdes da aparéncia ideal.

4.2.8. Importéncia da aparéncia fisica

Relativamente a questdo “Numa escala de 0 a 10 o quanto valoriza a sua aparéncia fisica” @,
através da ferramenta NPS (Net Promoter Score), foi possivel concluir que a maioria dos
participantes valoriza a sua aparéncia, ainda que de uma forma moderada, uma vez que o valor
do NPS foi de 13,43. A pontuacdo do NPS varia entre -100 e +100, apresentando pelo meio o
0 que assume uma posicao “neutra”, e cada um desses valores ira ditar se os participantes sao
detratores, passivos ou promotores, respetivamente. Ora, tendo em conta que uma pontuacgao
acima do 0 ja é considerado positivo e a pontuacdo desta questdo foi de 13,43, podemos
considerar que, ainda que o resultado seja superior a 0, o valor ndo é dos mais altos, o que indica
gue a maioria da amostra € passivo no gue toca a valorizacdo da aparéncia visual, ndo sendo a

imagem, por essa razdo, 0 aspeto mais importante para os participantes.

4.2.9. Realizacéo e o desejo de realizar modificacdes estéticas

Ao analisarmos os dados referentes as respostas da questao “Ja realizou ou considerou realizar
alguma modificacdo a nivel estético”, concluimos que a maioria (56%) dos inquiridos
respondeu que ja considerou realizar procedimentos e/ou cirurgias estéticas, apesar de nédo ter
chegado a realizar e 30% respondeu “Nunca considerei fazé-lo”. A minoria, apenas 14%,
engloba os participantes que ja se submeteram a esse tipo de servicos estéticos, levando a cabo
0 seu desejo de realizar modificacbes a nivel da aparéncia. Estes dados encontram-se
relacionados com a literatura mencionada no capitulo de Revisdo de literatura, no que toca a
constante exposi¢do de conteldos sobre este género de servicos, e consequentemente o aumento
do desejo em realizar tais procedimentos. Apesar de a maioria expressar desejo em realizar
modificacOes estéticas, esta predisposicdo pode ser limitada por determinadas barreiras, que
impedem as mulheres de efetivamente realizarem estes servicos estéticos, como sera estudado

mais para a frente.

4.2.10. Cirurgias ou procedimentos estéticos? O método mais adotado
Com vista a obter dados/respostas que indicassem a preferéncia das mulheres portuguesas
relativamente aos diferentes tipos de alteracdes a nivel estético, foi colocada a seguinte

pergunta, aos participantes que responderam que “Sim” em relagdo a pergunta sobre ter desejo

@ Ao contrario das outras perguntas do inquérito, nesta questo foi usada a métrica NPS
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ou ja ter realizado alteragdes: “Que tipo de procedimentos estéticos ja realizou, ou considerou
realizar”.

A maioria das participantes, mais precisamente 42%, expressou uma preferéncia e desejo
em realizar procedimentos ndo cirirgicos, mas sim procedimentos menos invasivos que nao
requerem mudancas tdo drasticas e permanentes; 31% das participantes revelou ja ter realizado
ou ter interesse em realizar cirurgias plasticas estéticas, como por exemplo realizar uma
rinoplastia ou aumento mamario, e 15% selecionou a opg¢do “ambas as opgdes” e 12% preferiu
n&o responder.

Fatores ligados a motivos pessoais, como o receio da dor e processo de recuperacao pos-
cirurgia, ou o0 desejo em realizar algo menos permanente, podem ser alguns fatores que
justificam o facto da maioria preferir procedimentos ndo-invasivos, em detrimento das cirurgias
estéticas. De qualquer dos modos, estes dados mostram-nos que a preferéncia das mulheres

portuguesas esta mais orientada para os procedimentos néo cirdrgicos.

4.2.11. As cirurgias e procedimentos estéticos mais desejados

Em conjunto com a questao previamente apresentada, foi também colocada a seguinte questao:
“Qual a parte do seu corpo que mais gostaria de alterar” (esta questdo foi colocada apenas a
guem respondeu as perguntas anteriores). O principal propdsito desta questdo foi averiguar
quais as areas do corpo que as mulheres portuguesas mais procuram/tendem a realizar, e
perceber se essa motivacdo em mudar determinada parte do corpo esta relacionado com o0s
padrdes de beleza promovidos pelas redes sociais, e especialmente, pelo Instagram.

Arab et al. (2019) reforca a ideia de que padrdes especificos de beleza nas mulheres, como
um corpo esculpido, curvilineo, com peito e labios volumosos, sdo amplamente promovidos
nas redes online, por aqueles que apresentam um maior namero de seguidores e apresentam
uma audiéncia maior, como é o caso dos influencers e celebridades. Ora, o facto de “barriga”
(40%), “peito” (33%), “gluteos” (24%) e “nariz” (23%), terem sido as respostas com maior
numero de selecdes, sugere que a area da barriga é a parte do corpo que mais incomoda as
mulheres portuguesas, 0 que por norma se encontra associada a fatores como o peso ou flacidez.
Esta descoberta pode ser encarada como um reflexo do padrdo irrealista de beleza promovido
em contexto online, que enfatiza sobretudo corpos magros e tonificados. Relativamente as
outras caracteristicas apresentadas, a opcdo “labios”, foi depois das caracteristicas acima
indicadas, o aspeto fisico que mais mulheres, nomeadamente 19%, deseja mudar.

Por outro lado, partes do corpo que por norma nédo séo alvo da pressao social vinculada aos

padrdes que ditam o ideal de beleza, ndo sdo, de acordo com os dados, a maior preocupagao das
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mulheres portuguesas no que toca a aspetos da sua imagem corporal que desejam mudar. De
facto, 18% dos participantes selecionou a opgdo “face”; apenas 10% da amostra nomeou
“bragos” como a principal parte do corpo que desejam mudar; e 6% preferiu ndo responder a

questao.

4.2.12. O nivel de influéncia das celebridades/influencers

A proxima questdo, passa por avaliar o grau de concordancia que os inquiridos sentem em
relagdo a afirmagédo “Em que medida concorda com a seguinte afirmacdo: O contetdo publicado
e promovido pelos influencers e celebridades, ja me influenciou/influencia a realizar
procedimentos cosméticos de modo a atingir o mesmo ideal de beleza que eles apresentam”. A
maioria da amostra, cerca de 60% mostrou concordar com a afirmagéo (23% Concordou
Totalmente e 37% concordou parcialmente), o que indica uma forte influéncia dos influencers
e celebridades nos habitos e tomada de decisdo dos seus seguidores, que neste caso, se traduz
no desejo em realizar alteragdes estéticas. Uma pequena minoria, composta por apenas 11%

dos participantes, respondeu discordar totalmente com a afirmacéo.

4.2.13. Principais motivos para realizar/desejar realizar alteracdes estéticas
Como referido anteriormente, tanto neste capitulo como na revisao de literatura, sdo varias as
mulheres que desejam realizar alteraces estéticas ao nivel da imagem corporal, contudo, o
motivo por detras da procura desse tipo de servicos difere de mulher para mulher. Assim, tendo
como finalidade decifrar se esse desejo ¢ de certa forma, incentivado por fatores externos como
a pressao social em alcancar o ideal de beleza, e as influéncias em contexto online, ou se é, em
contraposi¢cdo, um desejo organico, que sempre existiu e deve-se apenas a fatores internos e
pessoais, foi colocada a seguinte questdo: “Se ja realizou/considerou realizar cirurgias e/ou
procedimentos estéticos, qual foi o seu principal motivo?”. O principal motivo, de acordo com
48% da amostra, foi “Elevar a autoestima”, e em seguida foi o facto de os inquiridos (36%)
conhecerem ou terem visto alguém que realizou alteracfes estéticas a nivel fisico, e terem
gostado do resultado. “Eliminar insegurangas” foi o terceiro motivo mais escolhido,
contabilizando um total de 7 votos (7%); e por fim, 5% dos inquiridos selecionou tanto a op¢éo
“Atenuar sinais de envelhecimento”, como a op¢ao” Curiosidade em experimentar algo novo”.
Com base nestes resultados, é possivel evidenciar que, em primeiro lugar a satisfacdo
corporal e auto-percecdo da imagem visual desempenham um grande papel na procura de
procedimentos e cirurgias estéticas, que prometem oferecer aos pacientes, aquilo que eles

procuram(Cash & Pruzinsky,2002); e em segundo lugar, evidencia o facto de a influéncia e o
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facto de outras pessoas realizares tais servigos, incentivar esta procura e de certa forma ser uma
alavanca que impulsiona esta dindmica de modificar aspetos que ndo trazem felicidade e

confianga aos individuos.

4.2.14. A normalizacéo das cirurgias e procedimentos estéticos nas redes sociais

Quando questionados acerca da normalizagdo destes tipos de servi¢os nas redes sociais (“Em
que medida considera a seguinte afirmacdo "o topico das cirurgias plésticas e procedimentos
cosméticos € bastante normalizado e popular nas redes sociais”), os inquiridos responderam, na
sua maioria, que concordavam totalmente com a afirmacéo (44%). 38% respondeu concordar
parcialmente; 12% respondeu que ndo concordava nem discordava; 4% respondeu “discordo
parcialmente”; e por fim, 2%, uma pequena minoria, respondeu discordar totalmente. Estes
dados véo ao encontro da revisdo literaria, que sustém a ideia de que as cirurgias estéticas e
procedimentos sdo cada vez mais comuns e vistos como algo banal, ao mesmo tempo que
responde a questdo subsidiaria acerca da normalizacdo destes servicos, nas plataformas digitais,

mostrando que de facto, tal sucede.

4.2.15. A experiéncia do utilizador com o Instagram

De modo a examinar os diferentes tipos de experiéncia sentidos pelos utilizadores da rede
social, foi pedido aos participantes para selecionarem uma ou mais opg¢des, com as quais se
podiam identificar. As op¢des dadas foram 4 e apresentaram os seguintes dados métricos: “Ja
retoquei/editei imagens de modo a melhorar a minha imagem visual” foi uma das opgdes mais
selecionadas, contando um total de 58 votos (44%); “J& me comparei com outras pessoas que
vi no Instagram” foi a resposta mais votada, tendo sido selecionada por 70% da amostra (93
votos); “JA& deixei de publicar/partilhar imagens minhas que considerasse nao serem
esteticamente t&o apelativas e perfeitas como as que observo no Instagram” foi a segunda opgao
mais selecionada, com 68% da amostra a indicar esta resposta; por ultimo, 43% indicou ja ter
utilizado, ou usar, filtros do Instagram por gosto.

Estes dados permitiram concluir que a maioria das portuguesas ja se comparou com outras
pessoas presentes nas redes sociais, e ja se sentiu insegura com a sua imagem visual, ao ponto
de deixarem de postar imagens que considerassem ndo ser perfeitas, como as que por horma
observam, o que demonstra que a maioria ndao se sente, ou nao se sentiu pelo menos uma vez,
confiante com a sua propria imagem (insatisfacdo com a imagem corporal).

As restantes opgdes, ainda que apresentem valores altos (44% e 43%) na contagem, ndo

séo tdo altos quanto o das opg¢des acima mencionadas, 0 que mostra que a edi¢do de imagem,
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através do uso dos filtros e ferramentas que retocam a aparéncia, ndo é tdo comum como a

comparacéo social (upward) no &mbito da rede social Instagram.

4.2.16. O papel do Instagram na percecao da imagem corporal

A questao “Na sua opinido, a cultura de beleza e o ideal de perfeicdo promovidos no Instagram
pode afetar a percecdo da imagem corporal, e possivelmente criar insegurangas?”, reforgou as
conclusbes retiradas através dos dados da questdo anterior: A cultura de beleza e o facto de
existir uma promocéo constante de imagens perfeitas, que representam corpos, caras e vidas,
também elas perfeitas, afeta de forma negativa a percecao que os utilizadores da rede tém em
relacdo aos seus corpos, contribuindo para a internalizacdo de insegurancas. Mais de 70%
(78%) respondeu que sim a questdo; 3% respondeu que ndo; e 19% respondeu ndo ter a certeza.

4.3. Implicacdes para a pratica

A normalizacao dos procedimentos estéticos nas redes sociais, evidenciada por este estudo, tem
implicacgdes praticas significativas. Primeiro, ha a necessidade de regulamentacdo do conteudo
publicado por influenciadores e celebridades que promovem cirurgias plasticas, uma vez que
muitos desses conteudos podem influenciar negativamente a autoestima e a imagem corporal
dos utilizadores mais jovens.

Além disso, campanhas de conscientizacdo sobre diversidade corporal e aceitacdo pessoal
devem ser implementadas com maior regularidade, visando assim mitigar os efeitos adversos
da comparacdo social exacerbada nas redes. Programas de educacéo sobre o impacto dos media
digitais na percecdo da autoimagem poderiam ser introduzidos, ajudando os jovens a
desenvolver uma visdo mais critica sobre 0s contetdos consumidos nas plataformas sociais.

Os dados revelados neste estudo sugerem também que a crescente normalizacdo de
cirurgias estéticas promovida pelo Instagram e por influenciadores apresenta implicac6es
preocupantes para a saude publica. A insatisfacdo corporal e os transtornos de imagem, como
dismorfia corporal, s3o questdes que necessitam de atencdo. E essencial que o debate sobre
salde publica inclua as redes sociais como um dos fatores de risco no desenvolvimento desses
problemas, ja que a exposic¢do continua a ideais inatingiveis pode prejudicar a autoestima e o
bem-estar psicoldgico.

Além disso, campanhas de conscientizacdo que promovam a aceitacdo da diversidade

corporal e que informem sobre os riscos e beneficios reais das cirurgias plasticas sdo
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necessarias. Essas campanhas devem ser voltadas para o publico jovem, que é particularmente

vulneréavel a influéncia das redes sociais.

A partir dos resultados obtidos, é evidente que ha uma necessidade urgente de maior
regulamentacdo no que diz respeito a promocdo de cirurgias plasticas e procedimentos estéticos
nas redes sociais. Atualmente, influenciadores tém uma liberdade significativa para promover
produtos e servigos estéticos sem a necessidade de divulgacdo clara de riscos ou sem a
obrigacdo de transparéncia em relagcdo aos procedimentos que realizaram. Isso cria um ambiente
de marketing que pode ser enganoso para os consumidores, especialmente 0s mais jovens e
impressionaveis.

A adocdo de politicas mais rigidas que exijam, por exemplo, adverténcias sobre 0s riscos
dos procedimentos estéticos em posts que promovam tais praticas, poderia ser uma medida

eficaz para mitigar os impactos negativos das redes sociais na autoimagem dos Usuarios.
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CAPITULO 5
Conclusodes

Neste ultimo capitulo ira ser realizado um balanco geral dos resultados obtidos, e pressuposto
das descobertas obtidas, através da inquiri¢cdo online que foi aplicada a presente dissertacao.
Ademais, irei conferir se as hip6teses formuladas com base nas perguntas de investigacao
presentes no capitulo da Metodologia, se alinham com os dados de pesquisa obtidos, ou se, em
contraposi¢édo, ndo sao suportadas pelos mesmos.

5.1. Principais conclusdes

A atual investigacdo teve como prop6sito compreender se existe uma correlacdo entre o uso do
Instagram e o0 aumento exponencial do numero de mulheres que cada vez mais, procuram e/ou
realizam cirurgias e procedimentos estéticos, com o intuito de modificar certos aspetos da sua
aparéncia visual. Perante isso, resolvi estudar sobre este tema em contexto nacional, tendo
definido por esse motivo as mulheres portuguesas com idades compreendidas entre os 18 e 24,
o principal publico-alvo deste estudo.

Perante esta interrogativa, foi numa primeira etapa realizada uma revisao literaria, que
passou por indicar diversas obras de autores que, apesar de ndo terem falado especificamente
da relacdo entre o Instagram e o aumento da procura por servicos estéticos, abordam
problematicas como causas e efeitos que as redes sociais podem ter na mentalidade dos mais
jovens, que acabam por ser muito relevantes para a minha dissertacao.

Com o intuito de perceber de forma aprofundada a forma como as mulheres se sentem ao
navegar no Instagram, foi estudada a forma como esta rede promove ideais de beleza irrealistas,
através da oferta de ferramentas que permitem manipular e editar imagens, assim como a forte
presenca da cultura de filtros, e de contas que dominam a rede e tém um elevado nimero de
seguidores, e acabam por promover acgdes relacionadas com a industria da beleza e estética.
neste meio. Considerei igualmente necessario, investigar sobre os principais efeitos a nivel
mental, que esta rede em particular e os contetudos nela disponibilizados exercem naqueles que
estdo presentes na app e se deparam com este género de informacao visual.

Enquanto jovem mulher portuguesa, pertencente a geracdo ligada ao mundo online, que
esta presente diariamente nestas plataformas digitais, a presente pesquisa é de certa forma, um

topico que ndo me deixa de afetar, e como tal, considerei abracar este projeto com vista a
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sensibilizar os utilizadores das redes on-line sobre os seus impactos a nivel psicoldgicos e
promover um ciberespaco mais realista, a nivel da aparéncia visual.

Diante desta prerrogativa, tracei diversos objetivos de pesquisa secundarios, para além do
objetivo priméario que mencionei previamente, e formei hipoteses, as quais foram suportadas
pelos resultados obtidos:

= H1 — A exposicdo constante a conteldos promovidos pelos influencers digitais e
celebridades na plataforma Instagram, contribui para a interiorizacdo de insegurangas e
insatisfacdo com a imagem corporal.

Esta hipotese verificou-se corresponder aos resultados obtidos com o questionario, no
sentido em que a grande maioria das mulheres inquiridas (79%), considera o Instagram a rede
social que mais contribui para a criagdo de um padrdo de beleza irrealista e inalcancavel, e no
que diz respeito a insatisfacao corporal, cerca de 78% selecionou a resposta “Sim”, quando lhes
perguntado se a cultura de beleza e do ideal de perfeicdo, promovidos pelo Instagram, afeta a
forma como as mulheres auto percecionam a sua imagem corporal, ndo sendo neste caso claro
se de facto este efeito resulta diretamente em insatisfagdo com o aspeto fisico, ou se causa outro
tipo de sentimentos, como por exemplo a valoriza¢do da imagem corporal.

= H2 — Relativamente a questdo “Em que sentido o Instagram fomenta comparagdes
sociais entre as mulheres no ambito da aparéncia fisica?” e a hipdtese de que as comparagdoes
podem estar relacionadas com as imagens e contetido editado/manipulado a quem sdo expostas
regularmente, os dados obtidos confirmam a veracidade da hipotese. De facto, 68% da amostra
neste estudo, indicou ja ter deixado de postar conteudo na plataforma que néo fosse “Instagram
Worthy”, isto é, contetido que nao fosse tao esteticamente apelativo e perfeito como as imagens
gue se observam em outras contas presentes na rede. Em adicdo, quando pedido a amostra para
selecionar a op¢do com que mais se identificavam, 70% admitiu ja se ter comparado a outras
pessoas que viram na plataforma, o que confirma a hipotese formulada.

= H3 - “De que forma a plataforma Instagram promove um padrdo de beleza ideal que
apenas ¢ alcancavel via cirurgias/intervengdes estéticas, € como se caracteriza esse padrao?”
foi a terceira hipotese de investigacdo colocada, e como tal a hipotese de que as redes sociais
promovem um ideal de beleza que ndo existe de forma natural, ndo foi possivel confirmar
especificamente se tal sucede. Contudo, os dados indicam que a maior parte das mulheres
portuguesas deseja realizar cirurgias estéticas a barriga (ex: lipoaspira¢do), assim como aos
gluteos e peito. Apesar de ndo ser claro a especificidade do procedimento que querem realizar,

podemos delimitar que estas trés areas do corpo feminino, sdo de acordo com diversos autores,
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aspetos que tendem a ser “julgados” enquanto caracteristicos ideais que se inserem nos padroes
de beleza, ou ndo (Deborah et al. 2001).

= H4 — Quanto a hipotese sobre “Qual € a relacdo entre o tempo gasto na aplicacdo do
Instagram e a propensdo das portuguesas em realizar modificagdes estéticas?”, pode-se
observar através dos dados que as mulheres portuguesas, na sua maioria, utilizam o Instagram
diariamente, dispondo entre 1 a 2 horas do seu tempo a navegar na aplicacdo. No entanto, ndo
foi possivel correlacionar diretamente a variavel do tempo gasto na plataforma, com o desejo
das senhoras em realizar intervencgdes estéticas. Por essa razdo, a hipotese 4 rejeita-se.

= H5-“Em que medida ¢ feita a difusdo das cirurgias estéticas e procedimentos, € qual o
seu contributo para a tomada de decisdo de pagar para aprimorara o visual”, a hipdtese tracada
apontou para a difusdo destes tipos de servigos ser especialmente mais efetiva, quando sao as
proprias clinicas a fazé-lo, atraves do Marketing digital. A hipotese confirma-se, no sentido em
que, a maior parte dos participantes (40%) indicou observar conteddo sobre cirurgias e
procedimentos estéticos, proveniente das contas profissionais das clinicas estéticas, geralmente.

= H6 — A hipotese nimero 5 aponta para a ideia, defendida por autores como Kawamura
et al. (2017), de que o desejo em realizar cirurgias e procedimentos estéticos, se encontra
relacionado com a normalizacdo deste tipo de servigos, pelos media. Ora, os dados analiticos
evidenciam a veracidade desta hipoOtese, na medida em que 62% da amostra afirmou ter
aprendido mais sobre o topico das cirurgias e procedimentos a nivel estético, através das redes
sociais; 82% concordou (44% - Totalmente, 38% - Parcialmente) com a afirmagéo “o topico
das cirurgias plasticas e procedimentos estéticos é bastante normalizado e popular nas redes
sociais”; e 36% indicaram que conheceram/ viram alguém que realizou alteracdes estéticas a
nivel fisico, e terem gostado do resultado. Em suma, os resultados desta investigacdo revelam
a poderosa influéncia do Instagram na construcdo da autoimagem e na decisdo de realizar
procedimentos estéticos. A exposicdo constante a padrbes de beleza irrealistas, a comparacao
social e a promocdo de procedimentos estéticos por influenciadores criam um ambiente digital
em que as cirurgias plasticas sdo vistas como uma solucdo viavel para alcangar o "corpo ideal".
As descobertas reforcam a necessidade de intervencdes que promovam uma Visdo mais

saudavel e equilibrada da aparéncia fisica no ambiente online.

5.1.1. LimitacOes a investigacéo
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Todos os estudos de pesquisa que envolvem uma extensa procura de informagdo, tém em
comum o facto de a investigacao estar sujeita a limitagGes, e como tal, o presente estudo néo é
excecdo. A internet foi o espago onde decidi levar a cabo o presente estudo, uma vez que o
objeto principal desta investigacao é o Instagram e a forma como esta plataforma pode impactar
a decisdo das mulheres em se submeterem a intervencgdes e cirurgias estéticas. Como tal, a
limitac&o que eu considero ter sido a principal foi o facto de, ao ser aplicado um método baseado
na inquiricdo online, ndo me ter sido possivel garantir que todas as pessoas do meu publico-
alvo responderam ao questiondrio uma vez que, tal acdo foi remota e, portanto, ndo foi
supervisionada.

O facto de a estratégia metodoldgica ter consistido em partilhar o questionario com pessoas
que tivessem em comum estarem presentes no Instagram e seguirem uma pagina profissional
dedicada a procedimentos e cirurgias estéeticas realizadas em mulheres, acabou por dificultar
também a recolha de respostas, no sentido em que vivemos numa epoca em que diversas
mensagens privadas séo enviadas aos utilizadores das redes, com intengdes dubias, e como tal,
muitos sdo mais cautelosos na interacdo com outras contas que desconhecem. Embora tenha
certificado os elementos do publico-alvo que a sua identidade e respostas seriam mantidas em
confidencialidade, e elucidado o ambito e proposito do estudo, tal podera ter sucedido, tendo
em conta que foi utilizada a minha conta pessoal para enviar mensagens a esse grupo de
senhoras.

Por outro lado, esse aspeto sugere a partida que, por esse mesmo motivo, as respostas que
foram dadas sdo genuinas e correspondem verdadeiramente aos pensamentos dos inquiridos,
uma vez que o facto destes se manterem em anonimato, ndo da aso a que sejam julgados pela
sua forma de pensar ou agir. Por esta razdo, ndo obtive uma amostra ampla e abrangente como
a que pretendia, mas obtive, por outro lado, uma amostra e resultados reais.

Também o facto de a amostra ter sido selecionada, com base no fator género (mulheres) e
idade (18-24 anos), e com base no uso/acesso & internet, e em especial, ao Instagram, foi de
certa forma uma limitacdo ao estudo, no sentido em que a amostra foi reduzida a um conjunto
muito especifico de individuos com pelo menos 3 caracteristicas comuns, excluindo todas as
comunidades/grupos de pessoas que ndo se alinhassem com esses critérios, o que resultou em
respostas unanimes e pouco diversas.

Por fim, ter sido possivel através dos processamentos de dados obtidos, obter diversas
conclusbes que me dotaram de respostas as questdes de investigacdo tracadas, constatou-se que
algumas das questdes nao foram entendidas, ou foram interpretadas de maneira diferente pelos

participantes. Tomemos como exemplo a questdo numero 18 (“Qual das seguintes redes
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considera exercer maior pressao nos modelos de beleza contemporaneos?”’), na qual estdo
incorporadas as seguintes op¢des: “Facebook; Instagram; Tiktok; Snapchat; X/Twitter; e Outro
— com a opgdo de entrada de texto”. Alguns dos respondentes selecionaram esta Ultima opcao,
e escreveram como resposta na caixa de entrada de texto: “Instagram”, sendo que esta opgao ja
se encontrava incluida na questdo, e “Todas as redes” o que sugere que o/a participante podera
ndo ter entendido que o propdsito desta pergunta passava por selecionar apenas uma opcao, de
modo a indicar a rede que mais exerce pressdes estéticas. A luz disso, a heterogeneidade em
algumas das respostas, foi um outro constrangimento no momento de analisar os dados da
investigacdo, uma vez que estas respostas acabaram por afetar na generalidade, os resultados

desta questéo.

5.1.2. Sugestdes de pesquisa futura

Assim, em funcéo das observagdes expostas, considero que numa futura pesquisa, a diversidade
da amostra, assim como o uso de duas metodologias distintas, que se complementem, podem
ser fatores a ter em conta, de modo a garantir que o estudo néo é cingido e limitado apenas um
determinado grupo com caracteristicas especificas, caso contrario a amostra ndo sera
representativa, mas sim biased. A partir desta premissa, serd assim possivel obter resultados
mais distintos e heterogéneos e emitir comparagdes entre respostas.

Quanto a metodologia, embora a inquiricdo online seja uma ferramenta que viabiliza
diversas possibilidades, como o facto de permitir chegar a um namero alargado de pessoas, sao
também varios os desafios enfrentados por aqueles que conduzem o seu estudo no contexto
online, como mencionado anteriormente. Ora, 0 uso de duas ou mais metodologias permite que,
num caso futuro, possiveis lacunas derivadas da metodologia A, sejam completadas através dos
atributos favoraveis da metodologia B.

Seria também interessante numa pesquisa futura, investigar sobre o surgimento de paginas
nas redes sociais, e especialmente no Instagram, que visam alertar sobre os perigos, efeitos, e
de forma geral, a realidade das cirurgias e procedimentos estéticos, de modo a inspirar jovens
mulheres a ndo sé aceitarem, como também amarem 0s seus corpos. Uma conta em particular,
de seu nome CelebFace (Anexo D), conta com mais de 1 milhdo de seguidores, tem como
objetivo revelar imagens de celebridade antes e depois de realizarem este tipo de intervencdes
a nivel estético, e revelar o nome e processo de cada cirurgia/ intervencdo que realizaram, de
modo a alcancar a imagem visual que hoje apresentam. Contudo, de acordo com a dona da
pagina, o objetivo primério e aquilo que a pagina pretende alcancar é: ao expor a verdade sobre

a quantidade e o tipo de servigos estéticos que celebridade de elevado status social, passar a
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mensagem de que, nem tudo o que vemos € real, uma vez que muitas dessas celebridades editam
as imagens e moldam os seus corpos, ndo sendo sinceros sobre essas “dicas de beleza”; e
especialmente, aliviar a pressdo em ter um certo aspeto ou tipo de beleza, que muitas mulheres

sentem ao se compararem e serem comparadas com aqueles que mais idolatrizamos.

5.2. Recomendacdes

A presente investigagdo permitiu concluir que, embora as redes sociais oferecam uma série de
oportunidades e tenham revolucionado a comunicagao em massa, estas plataformas podem criar
a longo prazo, efeitos menos positivos nos seus utilizadores e com isso, gerar habitos e praticas
menos saudaveis.

Ora, no ambito do mestrado em Comunicagdo, Cultura e Tecnologias de informagéo,
quando nos foi pedido para realizar um estudo de pesquisa relacionado com a vertente
comunicacional, e eu escolhi analisar se 0 contetdo que vemos no Instagram pode estar
relacionado com o aumento do desejo das mulheres em Portugal, em realizarem procedimentos
estéticos, foi meramente com um Gnico proposito: Conscientizar todos aqueles que lerem a
presente dissertacdo, sobre a proeminente cultura de edi¢do, ndo s6 de imagens mas também
dos corpos que se encontram nessas imagens, seja atraves de ferramentas como o Photoshop,
ou através de cirurgias/procedimentos estéeticos, que sdo subjacentes ao conte(ldo exposto em
diversas plataformas, entre elas, o Instagram. Seguindo a mesma linha de pensamento, busca
de igual forma, advertir sobre a existéncia de padrdes de beleza tdxicos, promovidos no
ciberespaco, que se baseiam em representacdes distorcidas da realidade, com o intuito de
promover um espaco digital mais amigo e aliado da diversidade e de corpos naturais. Isto é, um
espaco que ao invés de incentivar as mulheres a moldar a sua aparéncia visual, as incentive a
abracar os seus tragos singulares, que as tornam tdo Unicas, e acima de tudo, humanas.

A fim de alcancar essa meta, foram entdo tracadas duas recomendacdes que, na minha
perspetiva, poderdo ajudar a mitigar alguns dos efeitos deletérios que o Instagram causa na
autoimagem, e de forma geral, no psicolégico de milhares:

e Campanhas de sensibilizacao nas escolas — As mulheres, de uma forma geral, sdo as que
sentem maior pressao social no que diz respeito a sua aparéncia fisica, contudo, grande parte
dos problemas psicoldgicos relacionados com a imagem visual, é sentido pelas jovens
adolescentes. Como tal campanhas informacionais sobre a importancia de existir uma

diversidade a nivel da imagem corporal, que lhes transmita uma mensagem sobre encarar 0
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nosso aspeto visual de forma positiva, com vista a construir uma certa resiliéncia emocional
face aos corpos “perfeitos” exibidos no mundo online;

e Ferramenta que dendncia imagens editadas — Ao observarmos uma imagem, existe
muitas vezes a duvida, se a imagem corresponde a realidade ou ndo, e em certos casos a divida
nem sequer existe, 0 que leva muitos a compararem-se cCOm esses COrpos e caras impecaveis,
que na verdade ndo existem, ou sé chegaram a esse nivel de perfeicdo cirurgicamente, ou
através de procedimentos estéticos. Ora, a implementacdo de uma ferramenta como a que o
Instagram (e Facebook) criou recentemente e comunica (apenas se o utilizador permitir) quando
uma foto foi “Made with Al”, ou seja, foi criada ou usou ferramentas de inteligéncia artificial
na edicdo da imagem, é um avan¢o importantissimo, que ganharia ainda mais destaque se fosse
aplicado a todo o contetdo, seja em formato de video ou imagem, disponibilizado nas diversas
redes sociais existentes, e se focasse também nas imagens que usaram aplicacdes de edicdo de
corpos e das caras, como o Facetune (aplicacdo que permite realizar transformacdes de rostos,
como a dimenséo do nariz), que ndo empregam inteligéncia artificial, e portanto, ndo informam

os demais utilizadores de que a imagem foi alterada.
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Anexos

Anexo A — Inquérito

Q_RecaptchaScore 159 ®

40

Formulario de consentimento informado: Declaro que concordo em participar neste estudo. Fui informado(a) de que a minha participagéo € voluntaria e que posso at este i érito a
qualguer penalizagdo. Além disso, declaro que todos os dados fornecidos seréo tratados de forma confidencial e utilizados exclusivamente para fins académicos. 168 (©

momento, sem

Nao, eu ndo declaro o meu consentimento [}

Formulario de consentimento informado: Declaro que concordo em participar neste estudo. Fui informado(a) de que a minha participagdo é voluntéria e que posso aband este il 2 a L
qualquer penalizacdo. Além disso, declaro que todos os dados fornecidos serdo tratados de forma confidencial e utilizados exclusivamente para fins académicos. 168 ©

momento, sem

@4 - Formulirio de consentimento informado: Declaro que concordo em participar neste estudo. Fui informadofa) de que a minha participacio
& voluntéria & que posso abandonar este inquérito a qualquer momento, sem qualquer penalizagio. Além disso, declaro que todos os dados

Percentagem Contagem
fornecidos serao tratados de forma confidencial e utilizados exclusivamente para fins académicos.
Sim, eu declaro o meu consentimento 99% 167
N&o, eu ndo declaro 0 meu consentimento 1% 1
Formulario de consentimento informado: Declaro que concordo em participar neste estudo. Fui informado(a) de que a minha participagdo é voluntaria e que posso aband este i érito a L momento, sem

qualquer penalizagdo. Além disso, declaro que todos os dadas fornecidos serdo tratados de forma confidencial e utilizados exclusivamente para fins académicos. 168 @

Formularie de consentimento informaco: Declaro que concordo em participar n... Média Minimo Maximo Centagem
Sim, eu declaro o meu consentimento 1,00 1,00 1,00 167
N3o, eu ndo declaro o meu consentimento 2,00 2,00 2,00 1
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Indique o sexo com o qual se identifica. 162 O

reminino .|

ouro [l

ca. 162 ©

Indique o sexo com o qual se iden

Q5 - Indique © sexo com o qual se identifica.
Masculino
Feminino

Outro

Indique o sexo com o qual se identifica. 162 (©

Inclique o sexo com o qual se identifica.

Masculino
Feminino

Outro

Aqual destas faixas etérias pertence? 163 (O

Menor de 18

18 a0s 24

35205 44

)
o
53

52

Média

Minimo

Percentagem

6%

93%

Maximo

Contagem

©

151

&)

Contagem

©

)

]

25205 34—
]
]



Aqual destas faixas etarias pertence? 163 (©

Q6 - A qual destas faixas etarias pertence?

Menor de 18

18 aos 24

25 aos 34

35 a0s 44

+45

Aqual destas faixas etarias pertence?

Aqual destas faixas etarias pertence?
Menor de 18

18 aos 24

25 aos 34

35 aos 44

183 @

Média

Indique qual & o seu grau de escolaridade. 163 (©

Ensino Basico (o) [

Ensino Secundzrio (122 no) |

Percentagem

1%

55%

24%

12%

Minimo

1,00

2,00

3,00

4,00

Maximo

1,00

2,00

3,00

4,00

Contagem

90

39

14

19

Centagem

90

39

14

19

icenciarurs |

Pés-Graduzcso [

e ]

poutoramento [l

Indique qual é o seu grau de escolaridade. 163 (©

Q7 - Indique qual € o seu grau de escolaridade.

Ensino Basico (9°)

Ensino Secundario (12° ano)

Licenciatura

Pés-Graduagdo

Mestrado

Doutoramento

Percentagem

1%

60

Contagem

36
75
12

37
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Indique qual é o seu grau de escolaridade. 163 (©

Indique qual € o seu grau de escolaridade. Média Minima Méximo Contagem
Ensino Bésico (9°) 1,00 1,00 1,00 2
Ensino Secundério (12° anc) 2,00 2,00 2,00 36
Licenciatura 3,00 3,00 3,00 75
Pés-Graduagao 4,00 4,00 4,00 12
Mestrado 5,00 5,00 5,00 37
Doutoramento 6,00 6,00 6,00 1

Anivél profissional, em qual das seguintes situacbes se encontra? 163 (©

s ]
Trabathador por contz prépri
Tratialnador por conta ae outre |
P —
outro (especifique): [l

Prefiro ngo responder [N

o 10 20 30 40 50 60

Anivél profissional, em qual das seguintes situagbes se encontra? 163 ©

Q8 - A nivél profissional, em qual das seguintes situagses se encontra? - Selected Choice Percentagem Contagem
Estudante 23% 37
Trabalhador-Estudante 24% 39
Trabalhader por conta propria 6% 10
Trabalhader por conta de outrem 38% 62
Desempregado 7% 12
Qutro (especifique): 1% 1
Prefiro ndo responder 1% 2

Anivél profissional, em qual das seguintes situacées se encontra? 153 ©

Anivél profissional, em qual das seguintes situagGes se encontra? Média Minimo Maximo Contagem
Estudante 1,00 1,00 1,00 37
Trabalhador-Estudante 2,00 2,00 2,00 39
Trabalhador por conta prépria 3,00 3,00 3,00 10
Trabalhador por conta de outrem 4,00 4,00 4,00 62
Desempregado 5,00 5,00 5,00 12
Qutro (especifique): 6,00 6,00 6,00 1
Prefiro ndo responder 7,00 7,00 7,00 2
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Qual o seu local de residéncia? 163 ©

Norte:

Centro

Resido no estrangeiro

o
N
s
&
&
@
3
@
=]

Qual o seu local de residéncia? 153 ©

Lisboa e Vate o <o |

Q9 - Qual o seu local de residéncia? Percentagem Centagem
Norte 10% 16
Centro 17% 27
Lisboa e Vale do tejo 72% 117
Resido no estrangeiro 2% 3

Qual o seu local de residéncia? 163 ©
Qual o seu local de residéncia? Média Minimo Maximo Contagem
Norte 1,00 1,00 1,00 16
Centro 2,00 2,00 2,00 27
Lisboa e Vale do tejo 3,00 3,00 3,00 117
Resido no estrangeiro 7,00 7,00 7,00 3
Classifique as seguintes redes sociais com base no seu grau de preferéncia (Sendo 1 a rede social preferida e 6 a rede social menos preferida) 150 ©

Facebook e

I
K0 K

!
Voutube B e

Pinterest ————

0 20 40 60 80

@1 §: B3 B4 Bs B B7
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Classifique as seguintes redes sociais com base no seu grau de preferéncia (Sendo 1 a rede social preferida e 6 a rede social menos preferida) 150 (@

Classifique as seguintes redes sociais com base no seu

grau de preferéncia... S 2 3 4 s s 7
Facebook 9 16 21 28 34 39 3
Instagram 98 32 10 6 2 1 1
Tiktok 22 40 27 20 25 13 3
X 2 6 12 20 33 66 11
Youtube 12 37 33 42 18 8 0
Pinterest 7 14 40 32 36 17 4

Com que frequéncia utiliza o Instagram? 152 ©

eeeseee.____________________________________________________________________________________|]

pizrismente |

Algumas vezes por seman [

Raramente [

0 20 40 60 80 100
Com que frequéncia utiliza o Instagram? 152 ©
Q12 - Com que frequéncia utiliza o Instagram? Percentagem Contagem
Varias vezes ao dia 72% 109
Diariamente 19% 29
Algumas vezes por semana 7% 11
Raramente 2% 3
Com que frequéncia utiliza o Instagram? 152 (O
Com que frequéncia utiliza o Instagram? Média Minima Maxima Contagem
Virias vezes ao dia 1,00 1,00 1,00 109
Diariamente 2,00 2,00 2,00 29
Algumas vezes por semana 3,00 3,00 3,00 11
Raramente 4,00 4,00 4,00 3
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Quanto tempo passas em média no Instagram? 152 ©

Nenhum

Menos de 30 minutas

30 minutos a 1 hora

la2horas

Mais de 2 horas

o
=
=]

Quanto tempo passas em média no Instagram? 152 ©

Q13 - Quanto tempo passas em média no Instagram?

Nenhum

Menos de 30 minutos
30 minutos a 1 hora
1a2horas

Mais de 2 horas

Quanto tempo passas em média no Instagram? 152 ®

Quanto tempo passas em média no Instagram?
Nenhum

Menos de 30 minutos

30 minutos a 1 hora

1a2 horas

Mais de 2 horas

Quais os tipos de contéudo que mais consomes no Instagram? (pode selecionar mais do que uma opgaa) 150 ©

20

Média

30

Minimo

40

Percentagem

1%

15%

36%

19%

Maxime

Centagem

[

Contagem

[

Fitness e Satide

Viagens

Informago e Cultura

Outro (especifique)



Quais os tipos de contéudo que mais consomes no Instagram? (pode selecionar mais do que uma opgac) 150 (©

Q14 - Quais os tipos de contéudo que mais no Instagram? (pode jonar mais do que uma opgao) - Selected Choice Percentagem Contagem
Moda e Beleza 62% 93
Fitness e Salde 38% 57
Viagens 50% 75
Lifestyle 51% 77
Informagéo e Cultura 31% 47
Outro (especifique): 8% 12
Ja se com : r i com Cirurgias plasticas, no seu feed? (Se sim responda a proxima questdo, se no ignore e responda apenas a questdo n18) 150 (©

ez [

Néo tenho a certeza [N

Ja se deparou com contéudos relacionados com Cirurgias plasticas, no seu feed? (Se sim responda a proxima questio, se ndo ignore e responda apenas a questio n18) 150 @

Q15 - Ja se deparou com contéudos relacionados com Cirurgias plésticas, no seu feed? (Se sim responda &

proxima questio, se nio ignore e responda apenas & questio n18) Percentagem Contagem
Sim 79% 118
Nao 14% 21
Talvez 3% 5
N&o tenho a certeza 4% 6

Ja se deparou com contéudos relacionados com Cirurgias plasticas, no seu feed? (Se sim responda & proxima questdo, se néo ignore e responda apenas a questio n18) 150

Ja se deparou com contéudos relacionados com Cirurgias

Plésticas, na seute Média Minimo Maximo Contagem
Sim 1,00 1,00 1,00 118
Nao 3,00 3,00 3,00 21
Talvez 2,00 2,00 2,00 5
Néo tenho a certeza 4,00 4,00 4,00 6
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Em que tipo de conta pode observar contéudo sobre cirurgias plasticas? 137 ©

Piéginas de influencers/cetebric =< |

Péginas informacionaisicomunicagio [l

Tadas a5 opgdes enteriore |

Em que tipo de conta pode observar contéudo sobre cirurgias plasticas? 137 (©

Q17 - Em que tipo de conta pode observar contéudo sobre cirurgias plasticas?
Paginas de influencers/celebridades

Paginas de profissionais (ex: clinicas estéticas)

Pagjnas informacionais/comunicagéo

Todas as opgdes anteriores

Qutro

Em que tipo de conta pode observar contéudo sobre cirurgias plasticas? 137 ®

Em que tipo de conta pode observar contéudo sabre cirurgias plasticas?
Péginas de influencers/celebridades

Paginas de profissionais (ex: clinicas estéticas)

Paginas informacionais/comunicagdo

Todas as opgées anteriores

Qutro

40

através das redes saciais que pude aprender mais sobre a indstria das cirurgias plasticas? 148 (©

30 40

Percentagem

27%

40%

1%

29%

3%
Média Minima
1,00 1,00
2,00 2,00
3,00 3,00
4,00 4,00
5,00 5,00

60

Maxime

1,00

3,00

4,00

Centagem
37

55

40

Contagem
37

55

40
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Foi através das redes sociais que pude aprender mais sobre a inddstria das cirurgias plasticas? 148

Q17 - Foi através das redes sociais que pude aprender mais sobre a industria das cirurgias plasticas?

Percentagem
Sim 62%
Nao 13%
Talvez 25%

Foi através das redes saciais que pude aprender mais sobre a inddstria das cirurgias plasticas? 148 ©

Foi através das redes sociais que pude aprender mais sobre a

indiistria das... Média Minimo
Sim 1,00 1,00
Nao 2,00 2,00
Talvez 3,00 3,00

Qual das seguintes redes sociais, considera contrib

mais para um padrdo de beleza irrealista? Selecione a opgéo que con:

Facebook [

era exercer mais pressdo nesse sentido. 151 (©

Contagem
92

19

37

Maximo Contagem
1,00 92
2,00 19
3,00 37

Ticok .

outro (especifique): [

Qual das seguintes redes sociais, considera contribuir mais para um padrdo de beleza irrealista? Selecione a opgdo que considera exercer mais pressio nesse sentido. 151 (©

Q35 - Qual das seguintes redes saciais, considera contribuir mais para um padréo de beleza irrealista? Selecione a opgao que considera

exercer mais pressio nesse sentido. - Selected Choice Percentagem
Facebook 2%
Instagram 79%
Tiktok 17%
Qutro (especifique): 2%

60

Contagem

119

26



Qual das seguintes redes sociais, considera contribuir mais para um padrao de beleza irrealista? Selecione a opgao que considera exercer mais pressao nesse sentido. 151 (0

Qual das seguintes redes sociais, considera contribuir mais para um padrao... Média Minimo Maximo Contagem
Facebook 1,00 1,00 1,00 3
Instagram 2,00 2,00 2,00 119
Tiktok 3,00 3,00 3,00 26
Outro (especifique): 6,00 6,00 6,00 3

Qual das seguintes redes sociais, considera contribuir mais para um padréo de beleza irrealista? Selecione a opg&o que considera exercer mais pressio nesse sentido.: Outro (especifique): 174 ©

Qutro (especifique):

Numa escala de 0 a 10, sendo 0 nada e 10 muito, o quanto valoriza a sua aparénci,

peprecia<tor |

rometor |

60

Numa escala de 0 a 10, sendo 0 nada e 10 muito, o quanto valoriza a sua aparénci; a? 134 (©
Q19_NPS_GROUP - Numa escala de 0 a 10, sendo 0 nada e 10 muito, o quanto valoriza a sua aparéncia fisica? - Grupo Percentagem Contagem
Depreciador 17% 23
Passivo 52% 70
Promotor 31% a1
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Numa escala de 0 a 10, sendo 0 nada e 10 muite, o quanto valoriza a sua aparéncia fisica? 134 (©

13,43

Net Promoter Score (Q19 - O quanto ...

Qual o principal motivo que o(a) levou a consi i i téticas? 103 ©

Atenuar sinais de envelhecimento 5

tevar 2 sueoestima |

0 10 20 30 “
Qual o principal motivo que o(a) levou a considerar/realizar modificacdes estéticas? 103 ©
Q27 - Qual o principal motivo que ofa) levou a considerarirealizar modificagdes estéticas? Percentagem Contagem
Eliminar insegurancas 7% 7
Conhegolvi alguém que j4 realizou e gostei do resultado 36% 37
Curlosidade em experimentar algo novo 5% 5
Atenuar sinais de envelhecimento 5% 5
Elevar a autoestima 8% 49
Ja realizou ou considerou realizar alguma modificacéc a nivel estético? 136 (©
T —— ]
i, J& considerei fazé-1o mas nunca cheguei a reatizar |
[i———
0 20 40 60
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Ja realizou ou considerou realizar alguma modificagéo a nivel estético? 136 (©

Q21 - Ja realizou ou i realizar alguma ificacdio a nivel estético? Percentagem
Sim, ja realizei modificagbes estéticas 14%
Sim, ja considerei fazé-lo mas nunca cheguei a realizar 56%
Nunca considerei fazé-lo 30%

Ja realizou ou considerou realizar alguma modificagéo a nivel estético? 136 (©

J4 realizou ou considerou realizar alguma modificagéo a nivel estético? Média

Minimo
Sim, j4 realizei modificaées estéticas 1,00 1,00
Sim, j4 considerei fazé-lo mas nunca cheguei a realizar 2,00 2,00
Nunca considerei fazé-lo 3,00 3,00

Que tipo de procedimentos estéticos ja realizou, ou considerou realizar? 100 ©

I ———— ]

Maximo

1,00

2,00

3,00

Contagem

19

76

41

Centagem

19

76

41

.

O —— |

Que tipo de procedimentos estéticos ja realizou, ou considerou realizar? 100 (©

Q22 - Que tipo de procedimentos estéticos ja realizou, ou considerou realizar? - Selected Choice

Percentagem
Cirurgia pléstica (rinoplastia; aumento mamario et 31%
Procedimentos no cirlrgicos (botox; preenchimento labial; redugdo celulite etc...) 42%
Ambas as opgoes 15%
Prefiro ndo responder 12%

40

Contagem
31
42
15

12
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Que tipo de procedimentos estéticos ja realizou, ou considerou realizar? 100 (©

Que tipo de procedimentos estéticos ja realizou, ou considerou realizar? Média
Cirurgia pléstica (rinoplastia; aumento mamairio etc...) 1,00
Procedimentos ndo cirGrgicos (botox; preenchimento labial; redugdo celulite etc...) 2,00
Ambas as opgées 3,00
Prefiro ndo responder 4,00

Se respondeu que sim & questdo 21, qual parte do seu corpo gostaria de alterar? 109 ®

Face (ex: linhas de expressdo facial olheiras; rugos ecc..) |

e __________________________________________________|

Minimo

Méximo

e __________________________________________________________________]

Contagem

31

ocos

0 5 10 15

Se respondeu que sim a questdo 21, qual parte do seu corpo gostaria de alterar? 108 ©

Q23 - Se respondeu que sim & questio 21, qual parte do seu corpo gostaria de alterar?
Face (ex: linhas de expressdo facial; olheiras; rugas etc...)

Nariz

Peito

Glateos

Barriga

Bracos

Lébios

Em que medida concorda com a seguintes fairmagdo: “O contetido publicado e promovido pelos influencers e celebridades, j& me influenciaram/influenciam a realizar procedimentos cosméticos de modo a atingir o

mesmo ideal de beleza que eles apresentam” 141 @

Concordo totalmente

Nem concordo nem discordo

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

=)

10 20

64

20

30

25

Percentagem

18%

23%

33%

24%

10%

19%

40

Contagem
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Em que medida concorda com a seguintes fairmagao: "O contetdo publicado e promovido pelos influencers e celebridades, ja me influenciaram/influenciam a realizar procedimentos cosméticos de modo a ati

mesmo ideal de beleza que eles apresentam” 141 (©

Q25 - Em que medida concorda com a seguintes fairmacé

arealizar p

Concordo totalmente

Concordo parcialmente

Nem concordo nem discordo

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

O contetido publicado & promovido pelos influencers & celebridades, ja me
de modo a atingir o mesmo ideal de beleza que eles apresentam™

Percentagem

23%

37%

16%

12%

11%

Em que medida considera a seguinte afirmac&o "o tépico das cirurgias plasticas e procedimentos cosméticos é bastante normalizado e popular nas redes sociais” 145 (O

Concorda Totalmente

Nem concordo nem discordo

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

=)

Em que medida

a seguinte

pico das cirurgias

e

Q28 - Em que medida considera a seguinte afirmagie "o topico das cirurgias plastieas e procedimentos cosméticos & bastante normalizade e

popular nas redes soci

Concordo Totalmente

Concordo parcialmente

Nem concordo nem discordo

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

Em que medida

a seguinte

"o topico das cirurgias

Em que medida considera a seguinte afirmagdo "o tépico das cirurgias plasti..

Concordo Totalmente

Concordo parcialmente

Nem concordo nem discordo

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

Média

1,00

4,00

5,00

Minimo

1,00

4,00

5,00

é bastante normalizado e popular nas redes saciais” 145 ©

Percentagem

38%

12%

4%

2%

€é bastante normalizado e popular nas redes saciais” 145 ©

Maximo

1,00

4,00

5,00

Contagem

33

52

23

17

16

Contagem
64
55

17

Contagem
64
55

17
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Assina-le as opcBes com as quais se identifica: 132 ©

J& me comparei com autras pessoss que vi na instagsa |

J& deixei de publicar/pantilhar imagens minhas que considerasse ndo serem esteticamente

o apelativce £ e eites como s e abeenta o etagyor M

Usoijé usei fluros do nstagrem por gosto |

0 20 40 60 80
Assina-le as opgbes com as quais se identifica: 132 ©
Q31 - Assina-le as opgdes com as quais se identifica: Percentagem Contagem
Ja retoqueileditei imagems de modo a melhorar a minha imagem visual 44% 58
Ja me comparei com outras pessoas que vi no instagram 70% 93

Ja deixei de publicar/partilhar imagens minhas que considerasse ndo serem esteticamente tdo apelativas e perfeitas como as que observo 8% 90
no Istagram

Uso/ja usei filtros do Instagram por gosto

43% 57

corporal, e pt

0 20 a0 60 &0 100

Q33 - Na sua opinido, a cultura de beleza e o ideal de perfeicdo promovidos no Instagram pode afetar a percecéo da imagem corporal, e possi criar i as? 141 @
@33 - Na sua opinido, a cultura de beleza e o ideal de perfeigio promovidos no Instagram pode afetar a Percentagem Contagem
percecio da imagem corporal, e possivelmente criar insegurancas?
Sim 78% 110
Néo 3% 4
N&o tenho a certeza 19% 27
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Na sua opinido, a cultura de beleza e do ideal da perfeigdo promovidos no Instagram, & saudavel? 141 ©

Formulario de consentimento informado: Declaro que concordo em participar neste estudo. Fui informado(a) de que a minha participagéo é voluntéria e que posso ab
qualquer penalizacdo. Além disso, declaro que todos os dados fornecidos serdo tratados de forma confidencial e utilizados exclusivamente para fins académicos. 163 @

Na sua opinido, a cultura de beleza e do ideal da perfeicio
promovidos no I...

Sim

N&o

N&o tenho a certeza

Média

Minimo

Maximo

este |

Contagem

110

27

momento, sem

67



Anexo B — Photoshop

all ATRT = 9:37 AM ¥ 46% @)

<

2
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&
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Comments V

diamond.rose.967 Thought this was .
little sis kylie & L

1d 130 likes Reply
View replies (6)

ignaciolomart You look more =
photoshopped than you think C

1d 114 likes Reply
View replies (4)

chef_mama6464 Ummm Girl it's either
you were moving your hand too quick or 2
that's a Photoshop fail €9 €3 . & =

1d 101 likes Reply
View replies (1)

heathhhanderson Legit Kylie's face I'm
so confused wow

23h 78 likes Reply
View replies (4)

hollvlincoln92 Wtf is with ur thumb??

A7 H G § ¢ g

4 Comments

* louisehjortt 2h
' Try without filter &2

24 likes Reply

o khloekardashian & 2h

@louisehjortt what does a filter have
to do with the workout queen?

166 likes Reply

View 11 more replies

pr3ttybandit 3h

' Thanks for sharing your routine! Def going
to try it k=
66 likes Reply

° khloekardashian @ 3h

7 @pr3ttybandit that makes me so
happy you're gonna try it! I'll definitely
post more of this kind of stuff if you
guys like it

170 likes Reply

View 10 more replies

‘ teamranya 3h

Thanks for the motivation!! You're work
ethic & kindness truly inspires me!! Keep
shining
62 likes Reply

e

ackermom.6 Would you keep IG if all photo
editing apps were gone forever??? Lol

14h 173 likes Reply
Hide replies

@ meza_fam4 @ackermom.6 & @ &
1Mh 8likes Reply

‘ laurajeanwebb @ackermom.6 Nope
7h 10 likes Reply

@ khloekardashian # @ackermom.6 would
you? Sometimes | wonder why people
comment if it adds no value to ones life?
Maybe I'm just different... but | don't care
to be negative or passive aggressive. Our
world is toxic enough as it is. It's sad
people care to criticize something like an
editing app. Let it go babe. Say something
nice or just let it go. Don't add to the
hatred in the world. How does this serve
you love?

5h 1,311likes Reply

< Comments ®

poochkie 3h
Do you miss your old face?
134 likes Reply

° khloekardashian @ 3h
@poochkie No
775 likes Reply

View 57 more replies

dritadavanzoladyboss @ 3h

L 4 ZTITIT) .
24 likes Reply

° khloekardashian @ 3h
@dritadavanzoladyboss ¢ @ @
66 likes Reply

View 1 more reply

kay_ee_el_el_why_ 3h

@ Your body is ... but its your @ | love the o
most @khloekardashian &
24 likes Reply

o khloekardashian @ 3h
@kay_ee_el_el_why_ &) & @ &
what an incredibly sweet message!
Bless you! | love you and thank you for
being so sweet



Anexo B (continuagdo) — Photoshop

kardashiansocial

commentsbycelebs &

a kyliejenner &

& kimkardashian # 1h
: . @commentsbycelebs
. can u tag @skims please LOL

n facetune # can they tag me pls LOL
59m 391likes Reply Send

®QYVv

9 likes

kardashiansocial Oh no they didn't&s & &

View all 3 comments

Facetune
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Anexo C — LMR Cirurgia Plastica

23:50 o T E
Imrcirurgiaplastica.pt O
2733 136 m 7289
publicagdes seguidores a seguir

LMR Cirurgia Plastica

Cirurgido plastico

Mais do que uma Clinica de Cirurgia Plastica, uma equipa de
Mulheres que fazem a diferenga

? Lisboa e Porto

B 210999138... mais

@ linktr.eef/lmrcirurgiaplastica.pt

” Seguido por bruna.louro.bastos, yourstyle.jl e 4
r outras pessoas

A seguir v Mensagem Contactar +2

e o0 O

Fatima | TVI... Happy Patie... LMR Porto Daniela| TV... Seguimentos A

(L

TESTEMUNHGIPACIE
SLLMR
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Anexo D — CelebFace

23:50 TR 851

< celebface & -

7883 1,1M 0
publicagdes seguidores a seguir

WELCOME TO REALITY

Bloguista

If you don't want to see the truth ﬁ leave this page
TAG YOUR FRIENDS _

Ver tradugédo

ﬁ‘ Seguido por martaaa_ns, exposingcelebsurgery
e 7 outras pessoas

A seguir v Mensagem E-mail +2
THEN
AND CF
Now
Then and N... BLM Many thanks!




Anexo E — Promocao de cirurgias e procedimentos estéticos

16:04

=
o TG 16:07 7
< Chrome
< LMRCIRURGIAPLASTICA.PT
Publicagées

ey ¢ A 7 Antes e Depois 3

Huind CHncd so Ue Mmuineres & W dries uda iowygidiid rnauv ~ s 5 b2
: onny Fodera - 0 ( >

pode falhar o retoque no cabelo e na maquiagem & ... mais
12 de junho

6’\ Imrcirurgiaplastica.pt e dramartagouveiaduarte
o Luisa Magalhdes Ramos - LMR Cirurgia Plastica

MAMOPLASTIA DE AUMENTO
via PERTAREOLAR

Qon Qs V1 N

Imrcirurgiaplastica.pt Resultado intra-operatério de
Redugdo Mamaria by @dramartagouveiaduarte

Esta paciente apresentava um volume e descaimento... mais
11 de junho

@ Q ® ®

Envia uma mensagem...

Cirurgia plastica estética:

Cirurgia plastica estética:
Mamoplastia

Procedimento estético:
Mamoplastia

Preenchimento labial
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Anexo F — Beauty filters

Q W & Tendéncias Aparéncia Estética Jog

Bru Glam Beleza Pura Film « 35mm ™

\2

\%5

)
o
Y

ONp A
Goxxtosa mocaccino
"\‘
V
A
Nem parece filtro Darken CHERRY COLOR & @
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Anexo F — Imagens “perfeitas” e editadas

17:14

e~
o - E
< Chrome

< Publicar D

@ kimkardashian &

17:09 (1]

c))
~n

KYLIEJENNER
< Publicacoes

a kyliejenner & ..

Q27m Qisom YV N

@"J Gostos: lara_mather e outras pessoas

kimkardashian Still obsessing over my Met Gala glam!! Tap
to shop my look @kkwbeauty Major shout out to
@makeupbymario & @chrisappleton1 for the magic!

Ver todos os comentarios

O Aa main da 2010 . \lar tradiinia

A Q ® Q)

Q21m Q2399 7 14m |

@,D Gostos: lara_mather e outras pessoas

kyliejenner my skin tint blurring elixir launches today at 9am
pst! 24 shades of our weightless, breathable formula that
looks and feels like skin and lasts all day. i've been obsessed,
and | can't wait for you to try! & @kyliecosmetics

24 de iulho - Ver traducio

0 Q ® ©
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