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RESUMO

Com a popularizacdo da internet surgiram as redes sociais (virtuais), onde, além das
grandes industrias, um individuo tem o poder de influenciar milhées de pessoas. Criou-
se um imediatismo na busca de informagfes, sem levar em consideragédo, muitas
vezes, a procedéncia das mesmas. Com o bombardeio de fotos virtuais € possivel
encontrar dicas para um corpo “saudavel”’, como alimentacio e exercicios fisicos, tudo
como uma receita pronta, sem levar em consideracdo o principio da individualidade.
Com base nisso, o termo alimento funcional passou a ser uma estratégia de marketing
para criar e vender marcas que venham a dominar o mercado, pois o alimento passou
a ser o elemento construtor do corpo ideal, evidenciando, assim, a interferéncia direta
das redes no comportamento alimentar dos internautas. Trata-se de um estudo
observacional e transversal, com o objetivo de avaliar o nivel de influéncia das redes
sociais ho comportamento alimentar dos universitarios. A metodologia baseou-se em
uma pesquisa feita online com estudantes de universidades de cursos, instituicdes e
género diferentes. A aplicacao dos questionarios foi feita no més de outubro de 2018.
Por meio do Instagram e WhatsApp os estudantes receberam um convite para acessar
um link, onde foi disponibilizado o questionario. Este foi realizado por meio de
perguntas de mdultipla escolha disponibilizado pelo programa Google Forms, tendo
também um campo descritivo para complementacdo das respostas. Os estudantes
deveriam informar o curso que realizam, a instituicdo onde estudam, a idade e o
género. O estudo incluiu 263 estudantes e apontou que 70,7% (n=186) teve pelo
menos um habito alimentar modificado com a utilizacdo das redes sociais e 61,6%
(n=162) relatou piora da imagem corporal com a utilizacéo frequente das mesmas. Foi
verificado que as redes sociais possuem forte influéncia sobre o comportamento dos
universitarios, tanto no quesito mudanca de habitos alimentares, quanto no quesito
piora da imagem corporal. Portanto, € necesséario que os profissionais da saude
saibam utilizar esse instrumento, as redes sociais, a favor da disseminacdo de
conteudo correto e de habitos de vida saudaveis.

Palavras chave: midias sociais; estudantes; universidades; comportamento
alimentar.



1 INTRODUCAO

A influéncia da midia no comportamento alimentar ja vem sendo estudada
ha anos, mas nas ultimas décadas os veiculos utilizados mudaram, especialmente
pela popularizacéo da internet. Com ela surgiram as redes sociais (virtuais), as quais
criaram um cenario mais democratico para a difusdo de informacdo, pois
anteriormente o poder de propaganda se concentrava nas midias analdgicas,
revistas e jornais e nas televisbes onde apenas empresas grandes tinham o poder
aquisitivo para anunciar (RIGONI; NUNES; FONSECA, 2017).

Atualmente, qualquer pessoa que tenha acesso a um smartphone pode se
tornar um grande influenciador digital, pois as redes sociais atingiram a populacao
de maneira imensuravel. Como consequéncia, percebe-se que a populacdo mais
velha, que ndo possuia tanto dominio da internet, acabou se rendendo ao uso delas,
0 que faz com que o alcance da publicidade contida nas redes seja muito maior
(LIMA, 2014).

Criou-se um imediatismo na busca de informagbes, sem levar em
consideracdo, muitas vezes, a procedéncia das mesmas. O uso das hashtags faz
com que sejam rapidamente encontrados inumeros perfis que expdem corpos
esculturais e vidas perfeitas. Juntamente com esse bombardeio de fotos virtuais é
possivel encontrar dicas para um corpo “saudavel”’, como alimentagao e exercicios
fisicos, quase como uma receita pronta, sem levar em consideracdo o principio da
individualidade (JACOB, 2015).

Frente a isso, o termo alimento funcional passou a ser uma estratégia de
marketing para criar e vender marcas que venham a dominar o mercado, pois 0
alimento passou a ser o elemento construtor do corpo ideal (JACOB, 2015). Além
disso, movimentos que incentivam ideais de magreza inatingiveis ganharam espaco,
compartilhando dicas de expurgo, uso de laxantes e diuréticos acompanhados de
fotos, em sua maioria, de meninas tdo magras que 0S 0SS0S quase que podem ser
vistos através da pele. Esse movimento utiliza a hashtag “proana” e “thinspiration” e
0 que é mais preocupante, as adolescentes sdo as maiores utilizadoras (BERT et al.,
2016).



Faz parte desse comportamento alimentar o consumo de certos produtos,
marcas e alimentos, que muitas vezes é moldado por influenciadores digitais ou
lideres de opinido digitais (SANTOS; SILVA; SANTOS, 2016).

Essa nova Era, caracterizada pelo acesso a todo tipo de conteudo, a partir
de um clique, torna a populacdo mais informada em parte, mas também mais
impaciente. Uma geragcdo que acha antiquados os meios de comunicagdo como
televisédo e revista por ndo oferecerem interacdo com o consumidor, fazendo com
que as grandes empresas tenham que migrar e se adaptar a publicidade por meio
da internet (GOMES; GOMES, 2017).

Com a era digital o corpo mais “vendavel” chega ao cidadao comum na forma
de propaganda, por meio das redes sociais. Depois de seguir padrdes impostos,
passa a ser ele a imagem de um corpo vendavel, acompanhado de uma historia de
vida envolvendo objetivos e conquistas e se tornando, assim, um exemplo para quem
irA ver essa imagem, como um ciclo, onde todos que se encaixam podem participar
(RIGONI; NUNES; FONSECA, 2017).

Por ser um assunto atual e em constante mudanca, esse estudo se torna
necessario para aumentar o entendimento do fenébmeno que ocorre com 0 avanco
dos meios de comunicacdo, em especial, a internet. O publico alvo, estudantes
universitarios, foi escolhido por estar fortemente vulneravel a essas influéncias.
Inicialmente porque cresceram junto com o avanco dessas tecnologias e, por isso,
possuem uma intimidade maior com o meio e, também, por muitos ainda estarem
em fase de formacédo de personalidade. Se o poder de influenciar digitalmente esta
tdo acessivel, talvez seja uma boa ideia usar isso a favor da propagacdo de

informacgdes e praticas saudaveis reais.

Diante do exposto, este estudo teve por objetivo avaliar o nivel de influéncia
das redes sociais no comportamento alimentar dos universitarios. Também busca
avaliar se ja tiveram a visao de sua imagem corporal alterada por influéncia de fotos
vistas na internet. Além disso, objetiva demonstrar que nem toda influéncia
promovida pela internet é negativa, ou seja, o veiculo pode ser utilizado para a

disseminagédo de praticas saudaveis.



2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo primario
Avaliar o nivel de influéncia das redes sociais no comportamento alimentar

dos universitarios.

2.2 Objetivos secundarios
v Investigar se o0s universitarios ja tiveram a visdo de sua imagem corporal
alterada por influéncia de fotos vistas nas redes sociais;
v' ldentificar a rede social mais utilizada pelos universitarios;
v" Observar o tempo gasto apenas com redes sociais pelos alunos, segundo os
mesmos;
v' Ter um panorama geral sobre o tipo de figura publica preferida pelos

universitarios.



3 MATERIAIS E METODOS

3.1 Sujeitos da Pesquisa

Neste estudo participaram 265 alunos de universidades nacionais e

internacionais de ambos 0s sexos.

3.2 Desenho do estudo

Trata-se de um estudo epidemioldgico observacional e transversal.

3.3 Metodologia

O estudo foi feito online com universitarios de cursos aleatorios, divididos por
grandes areas e instituicdbes. Os estudantes, em sua maioria, S0 jovens que
acabaram de completar maioridade ou estdo prestes a completar, um publico muito
envolvido com a imagem corporal e com status social. Dessa forma, fazem parte de

um grupo social vulneravel frente ao marketing das redes sociais.

A aplicacdo dos questionarios foi feita no més de outubro. Por meio do
Instagram e WhatsApp os estudantes receberam um convite para acessar um link,
onde estava disponibilizado o questionario. Além de receberem o convite os
universitarios puderam enviar esse link para outros estudantes, o que possibilitou uma

amostra maior e mais variada.

Os voluntarios precisavam clicar na opgao “concordo” do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) (APENDICE A) antes de realizarem a
pesquisa, pois, caso ndo escolhessem essa opcao, nao seriam encaminhados para
as proximas perguntas e seriam automaticamente excluidos da pesquisa. O
questionario (APENDICE B) foi realizado por meio de perguntas de mdltipla escolha
disponibilizado pelo programa Google Forms, tendo também um campo descritivo
para complementacao das respostas. Os estudantes precisaram, também, informar o

curso que realizavam, a instituicdo que estudavam, a idade e o género.

3.4 Andlise de dados

Os dados coletados a partir do programa Google Forms foram apresentados
na secao Resultados e Discussdo em forma de tabelas e graficos em que foi possivel



visualizar a porcentagem e o numero de pessoas em cada resposta. Além disso, os

dados foram tabulados no programa Excel (versao 365).

3.5 Critérios de Incluséo

Foram incluidos universitarios de diferentes instituicbes de ensino. Alunos, de
ambos 0s sexos e de qualquer curso que assentiram o Termo de Consentimento Livre
e Esclarecido (TCLE).

3.6 Critérios de Exclusao

O critério de excluséo foi 0 ndo assentimento do TCLE, o ndo preenchimento

por completo dos questionarios ou a ndo concluséo da participacao.

3.7 Aspectos Eticos

Os procedimentos metodoldgicos do presente trabalho foram preparados
dentro dos procedimentos éticos e cientificos fundamentais, como disposto na
Resolugdo N.° 466, de 12 de dezembro de 2012, do Conselho Nacional de Saude do

Ministério da Saude.

A coleta de dados foi iniciada apenas ap6s a aprovacao do referido comité,
namero do CAAE 97238818.4.0000.0023, e assentimento dos participantes do TCLE.
Na execucao e divulgacdo dos resultados sera garantido o total sigilo da identidade
dos participantes e a ndo discriminacdo ou estigmatizacao dos sujeitos da pesquisa,

além da conscientizacdo dos sujeitos quanto a publicacéo de seus dados.



4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A amostra foi constituida por 265 participantes de diferentes localidades. Além
do Distrito Federal, houve a participacao dos estados do Rio de Janeiro, Minas Gerais,
Sao Paulo, Mato Grosso, Rio Grande do Norte, Sergipe e de outros dois paises:
Argentina e Portugal. Dois questionarios foram excluidos da amostra, em virtude dos
participantes serem menores de idade. Cabe destacar que a maior parte da amostra

vem de faculdades particulares.

Com relacdo ao género, 77,6% (n=204) eram mulheres e apenas 22,4%
(n=59) homens. A média de idade foi de 24,2 anos (18-56). A variedade de cursos foi
constituida por 71,5% (n=188) da area da saude, sendo 59,7% (n=157) da nutri¢do,
especificamente, e os outros 28,5% (n=75) foram compostos por direito, linguas,
jornalismo, arquitetura, recursos humanos, gastronomia, administracdo, estatistica,

matematica e diferentes engenharias.

4.1 Rede sociais
Na Figura 1 pode ser visto que a rede social mais utilizada pelos participantes

do estudo é o instagram, com 86% (n=227), em seguida vem o facebook com 8%
(n=21). Na sequéncia “nenhum citado acima”, com 3% (n=8) e por ultimo, com 3%
(n=7), o twitter.

Segundo Costa (2018), o facebook é a rede social que possui 0 maior nimero
de contas abertas, porém o instagram é a que possui maior engajamento e maior

preferéncia de uso.

Figura 1. Andlise da rede social mais utilizada pelos universitarios.
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Segundo os proprios participantes, 44% (n=115) passam de 3 a 4 horas por
dia nas redes sociais, 34% (n=89) de 1 a 2 horas diarias e 22% (n=59), 5 horas ou

mais.

Figura 2. Analise do tempo gasto em redes sociais pelos universitarios, segundo eles
mesmos.
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Apesar da maioria, formada por 74,5% (n=196), ter dito ndo ter vontade de
trabalhar como influenciador digital, uma por¢céo consideravel da amostra demonstrou
interesse pela profissdo, 25,5% (n=67). As pessoas que responderam sim tiveram a
oportunidade de dizer o porqué. Nesse sentido, foram criadas subclassificacdes para
contabilizar os motivos, sendo eles “mimos”, “dinheiro”, “status”, “autopromogao” e

“publicacao de conteudo correto”.

Como observado na Figura 3, o motivo com maior nimero de aspiragdes é
“publicacao de conteudo correto”, com 17 respostas, em seguida vem “autopromogao”
com 24% (n=13), “dinheiro” com 20% (n=11), “mimos” com 15% (n=8) e “status” com
9% (n=9).

Figura 3. Andlise de motivos nos quais 0s participantes gostariam de se tornar
influenciadores digitais.
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4.2 Figuras publicas nas redes sociais

Quando perguntados sobre acompanharem ou néo figuras publicas nas redes
sociais, 80,2% (n=211) afirmaram que sim, contra 19,8% (n=52), que negaram
acompanhar. Entre as figuras publicas mais citadas estdo nutricionistas e médicos
endocrinologistas, principalmente, blogueiras e fisiculturistas. Resultado semelhante
foi obtido no estudo de Borges (2016), onde 95,8% da amostra revelou acompanhar
0s conteudos das blogueiras pelo instagram.

A categoria de perfis mais seguidos foi composta por blogueiras e
fisiculturistas, que sao grandes contribuintes para perpetuagdo do fitspiration, um
movimento online criado para inspirar as pessoas a um estilo de vida mais saudavel
(TIGGEMANN; ZACCARDO, 2015)

De acordo com Batista e Rodrigues (2014) percebe-se um padrao de gestos
corporais e linguagens que tem sido utilizado em postagens de perfis que se encaixam
na categoria de fitspiration, ele se da pelas selfies exibindo varias partes do corpo,
como abddmen e pernas, acompanhadas por uma legenda com teor de felicidade que
se refere a projetos que levam ao alcance do corpo perfeito. Além disso, o ambiente
em que as fotos e videos séo feitos geralmente se repetem e sao eles: academias e

clinicas de estética.

Tiggemann e Zaccardo (2015), realizaram um estudo com 130 participantes
universitarias no Canada. Nele foi abordado o tema da fitspiration sendo demonstrado
qgue, apesar de incentivar as pessoas a mudanca de habito, as participantes tiveram
a insatisfacdo da imagem corporal aumentada, apos visualizarem fotos do movimento,
gue apresentavam mulheres tonificadas. Isto é, muitas pessoas mudam o estilo de
vida por completo com a ajuda das blogueiras, criando uma rede de apoio moral e
aumento do ego, porém o excesso de fotos de corpos esculturais afeta de maneira
negativa a imagem corporal de uma porc¢ao consideravel da populacao.

Deve ser considerado, também, o grande niamero de profissionais da saude
gue foram citados nas respostas do presente estudo, demonstrando o interesse e
credito depositados nos mesmos. Essa oportunidade deve ser aproveitada para
propagacéao de contetdo coerente e de utilidade publica, para combater ensinamentos
errados e que colocam a saude em risco, propagados por muitos perfis, principalmente
de blogueiras.



4.3 Modificacdes de habitos por influéncia digital

No que se refere a compra de produtos, apés visualiza-los nas redes sociais,
70,3% (n=185) responderam que sim e 29,7% (n=78), ndo. No que tange a
modificacdo de algum habito alimentar por influéncia das redes sociais, a maioria,
70,7% (n=186), confirma a pratica e apenas 29,3% (n=77) nega. No total de pessoas
que modificaram um habito alimentar ou de compra, 73,8% (n=194) dizem nao ter
arrependimento pela atitude, enquanto 26,2% (n=69) se arrependeram.

O acesso a internet facilitou a possibilidade de uma pessoa anénima se tornar
uma webcelebridade e, assim, foram surgindo os digitais influencers, que utilizam sua
popularidade nas redes sociais para a divulgacao de um estilo de vida e de produtos,
gue podem estar sendo patrocinados para isso. Por parecerem acessiveis ao publico
e as redes sociais fornecerem um tipo de interacao, cria-se uma falsa sensacéo de
intimidade com o publico, fazendo com que o seguidor passe a ser influenciado
digitalmente e se torne um consumidor dos produtos divulgados (SANTOS; SILVA;
SANTOS, 2016).

A comunidade virtual acompanha as publicacfes dessas figuras publicas de
maneira exagerada e estdo sempre em busca de mais contetdo, pedindo para que
postem cada detalhe do seu dia, desde suas atividades rotineiras até os produtos que
utilizam. E nesse exato momento que surge uma brecha para empresas aproveitarem
a confianca depositada nessas pessoas para se promoverem (Borges, 2016). De
acordo com Zanette (2015), também se tem a influéncia por contagio, que ocorre
guando individuos imitam comportamentos dos influenciadores, ainda que néo tenha

sido recomendado por eles.

Moreira e Rios (2016) expde que as blogueiras, que sdo também
webcelebridades, humanizam o consumo e a ideia que acompanha a construgcao de
algo. Entdo quando o processo de consumo é mediado por uma celebridade possibilita

que o individuo pense que a blogueira pode ser como ele e ele possa ser como tal.

Uma analise, feita com 2.489 universitarias das areas da saude, excluindo
apenas as alunas de nutricdo, apontou que a midia possui influéncia em grau
semelhante em todas as regibes do Brasil. Foi averiguado, entretanto, que as
estudantes mais novas, acima do peso e com renda mais elevada foram as mais
influenciadas (ALVARENGA et al., 2010).
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4.4 Credibilidade com base nas redes sociais

Quando questionados se déo credibilidade a uma pessoa com base na
qguantidade de seguidores que ela possui, 69,6% (n=183) disseram que néo o fazem
e 30,4% (n=80) confirmam a pratica. Apesar de a maioria afirmar seguir figuras
publicas, 79,1% (n=208) acreditam que as informacdes passadas pelos

influenciadores digitais ndo sejam confiaveis e 20,9% (n=55) confiam nelas.

De acordo com Nunes et al. (2017), a partir do momento em que uma pessoa
recebe uma informacéo e a considera persuasiva, propende a aceita-la como confiavel
e valida para decidir consumir. O poder de persuaséo dessa informacgédo € avaliado de
forma subjetiva por quem a recebeu, mediante caracteristicas como atratividade,
credibilidade e percepcdo com relacdo a fonte e a qualidade do argumento. Dessa
maneira, seu estudo avaliou o poder de persuasédo em relacdo a mudanca de atitude,
concluindo que a recomendagdo de consumo de determinado produto, por

influenciadores digitais, mostrou-se favoravel.

Na pesquisa de Borges (2016), quando questionadas sobre a confianga em
dicas de servigos e produtos dadas por blogueiras, 78,6% das participantes relataram
confiar, resultados que ndo se assemelham com o0s encontrados nesta pesquisa.

Para avaliar a importancia do nimero de curtidas em uma foto, Tiggemann et
al. (2018) fez um estudo com 220 universitarias australianas mostrando diferentes
fotos no instagram, cada uma com diferentes nimeros de curtidas, umas com um
namero alto e outras com um numero baixo. Os resultados revelaram que as
participantes deram importancia moderada para o numero de curtidas de suas fotos e

fotos alheias.

4.5 Imagem corporal

A maior parte da amostra, 61,6% (n=162), confessa ter se sentido pior com a
imagem corporal apos ver fotos de corpos esculturais nas redes sociais e 38,4%
(n=101) nega.

Fardouly e Vartanian (2015), realizaram um estudo com 227 universitarias e
mostraram que a relacdo entre as preocupacdes com a imagem corporal e a utilizacao
do facebook foi mediada por comparagbes de aparéncia em geral. Por causa da
diferenca de idade, membros da familia acabam ndo sendo metas de ideal de
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aparéncia fisica tdo relevantes como as celebridades, pois essas tém acesso a
recursos que melhoram sua aparéncia. Pares podem se classificar como quem possui
o estilo de vida e recursos semelhantes aos dos participantes, entdo o aparecimento
dos mesmos pode ser visto como mais atingivel do que celebridades, fazendo com
gue o nivel de comparacao seja mais relevante. Em suma, mulheres mais jovens que
passam mais tempo no facebook podem ter maiores preocupac¢des com a imagem
corporal, pois comparam sua aparéncia com outros pares, principalmente, com
colegas.

De outro ponto de vista, de acordo com o estudo de Brown e Tiggemann
(2016), em que participaram 138 estudantes australianas de uma universidade, foi
constatado que a exposi¢cdo a imagem de celebridades, de pares e pares atraentes
desconhecidos aumentou a insatisfacéo corporal e o humor negativo. Tal resultado se
deu pelo processo de comparacdo de aparéncia e isso pode ser cumulativo com a
exposicao frequente, aumentando a vulnerabilidade a transtornos alimentares pela
insatisfacdo da imagem corporal. Os espectadores podem se sentir pessoalmente
mais ligados as celebridades pelo fato do Instagram proporcionar posts de fotos sobre

suas vidas cotidianas e privadas.

Cohen, Newton-John e Slater (2018) realizaram uma pesquisa em que a
amostra foi de 259 mulheres jovens com idade média de 22,97 anos, o estudo revelou
que a utilizagao de “selfie” esta associada ao aumento de preocupag¢des com 0 corpo
e com a alimentacdo. Sendo que as postagens de selfies foram ligadas ao aumento
da insatisfacdo corporal e a sintomatologia de bulimia.

Uma meta-andlise, feita com 77 estudos, apontou que a exposi¢cdo a midia
esta ligada ao aumento da insatisfacdo generalizada de mulheres com seu proéprio
corpo e ao aumento dos investimentos em aparéncia e desordens alimentares.
(GRABE; WARD; HYDE, 2008).

O maior engajamento com atividades fotograficas no facebook demonstrou
um aumento da vigilancia de peso nas participantes de uma pesquisa, em
contrapartida, foi percebido que o tempo total gasto com as redes sociais nao teve
influéncia nesse quesito. Além disso, foi observado que os usuarios de instagram
pontuaram significativamente maior vigilancia corporal, pois nessa plataforma o
formato é principalmente composto por imagens (COHEN; NEWTON-JOHN;
SLATER, 2017). Resultado semelhante foi encontrado no estudo feito por Fardouly,
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Willburger e Vartanian (2018), feito com mulheres de 18-25 anos dos Estados Unidos
e da Australia, em que foi ressaltado que o uso do instagram pode influenciar
negativamente as preocupacdes e crengas relacionadas a aparéncia das mulheres.

Em outro estudo, Holland e Tiggemann (2016) concluiram que o uso de rede
sociais esta associado a piora da imagem corporal e as desordens alimentares, assim
como 0s autores acima citados. Uma sugestdo para essa problemética seria uma
“alfabetizagdo midiatica” em que o internauta se torna mais critico com relagdo as
midias e assim evitaria o desenvolvimento de distlrbios alimentares e insatisfacdes
em geral (GRABE; WARD; HYDE, 2008).
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5 CONCLUSAO

Os meios usados para relacbes sociais estdo mudando, assim como as
préprias relacdes. O que antes ndo existia, hoje pode ser um gatilho para um disturbio
alimentar ou até mesmo para vertentes mais graves. S80 novas maneiras de
demonstrar interesse, interagir, de se comunicar e de se mostrar para 0 mundo,
utilizando inUmeros programas/aplicativos que retocam fotos em poucos minutos. E
essas fotos, que ndo sdo reais, sdo vistas por varias outras pessoas que nao
conseguem se igualar fisicamente aos padrbes. Isso se torna uma corrente de

mentiras e que tem impacto direto na autoestima do espectador.

Com base nos resultados encontrados nesta pesquisa, foi verificado que as
redes sociais possuem forte influéncia sobre o comportamento dos universitérios,
tanto no quesito mudanca de habitos alimentares, quanto no quesito piora da imagem
corporal. Porém, uma parte consideravel da amostra indicou acompanhar as redes
sociais de nutricionistas, demonstrando uma oportunidade para mudar o cenario atual
virtual, podendo propagar conteudos promotores de saude e qualidade de vida.
Talvez, posts que tenham como base a Educacgéo Alimentar e Nutricional, que sejam

didaticos e chamativos possam ser a chave para o sucesso dessa ideia.

Entretanto, ndo foi possivel fazer a ligacao entre o perfil dos universitarios e
as respostas do questionario. Portanto, faz-se necessario mais estudos sobre o tema,
que relacionem o género, a idade e a instituicdo de ensino com os tépicos do

guestionario, para que se tenha uma visdo mais precisa dos dados.
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7 APENDICES
7.1 APENDICE A

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — TCLE

A influéncia das redes sociais no comportamento alimentar dos universitarios

Instituicdo das pesquisadoras: CENTRO UNIVERSITARIO DE BRASILIA —
UniCEUB

Pesquisadora responsavel: Maina Ribeiro Pereira Castro
Pesquisadora assistente: Ana Sofia Gameiro Lopes de Castro Benatto

Vocé esta sendo convidado (a) a participar do projeto de pesquisa acima citado. Sua
colaboracdo neste estudo serd de muita importancia para nds, mas se desistir a
qgualquer momento, isso ndo lhe causara prejuizo. Conforme previsto pelas normas
brasileiras de pesquisa com a participacdo de seres humanos, vocé nao recebera
nenhum tipo de compensacao financeira pela sua participagéo neste estudo. Seus
dados serdo manuseados somente pelos pesquisadores e ndo sera permitido o
acesso a outras pessoas. Os dados e instrumentos utilizados ficardo guardados sob
a responsabilidade de Ana Sofia Gameiro Lopes de Castro Benatto com a garantia de
manutencao do sigilo e confidencialidade, e arquivados por um periodo de 5 anos;
apos esse tempo serdo destruidos. Os resultados deste trabalho poderdo ser
apresentados em encontros ou revistas cientificas. Entretanto, ele mostrara apenas
os resultados obtidos como um todo, sem revelar seu nome, instituicdo a qual pertence
ou qualquer informacgéo que esteja relacionada com sua privacidade.
Natureza e objetivos do estudo

e O objetivo especifico deste estudo é avaliar o nivel de influéncia das redes

sociais nos universitarios.

e Vocé esta sendo convidado a participar exatamente por ser universitario.
Procedimentos do estudo

e Sua participagdo consiste em responder um questionario de 10 questdes.

e Nao havera nenhuma outra forma de envolvimento ou comprometimento neste

estudo.

e A pesquisa sera realizada por meio do programa Google Docs.

Riscos e beneficios

Este estudo possui riscos minimos, tendo em vista que n&o ocorre

interferéncia na saude dos participantes.

e Com sua participacdo nesta pesquisa vocé podera ter conscientizacdo e o
discernimento quanto aos riscos de uma orientacdo inadequada estimulada
pelas redes sociais, 0 que pode resultar, inclusive, em disturbios alimentares.
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Além de contribuir para maior conhecimento sobre o impacto da influéncia da
midia no comportamento alimentar dos universitarios.

Se houver alguma consideracao ou duvida referente aos aspectos éticos da pesquisa,
entre em contato com o ComitédeEticaemPesquisadoCentroUniversitariodeBrasilia —
CEP/UniCEUB, que aprovou esta pesquisa, pelo telefone3966.1511 ou pelo e-mail
cep.uniceub@uniceub.br.

() Li e aceito o TCLE () Nao aceito
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7.2 APENDICE B

Questionario:

Instituicéo de ensino:

Curso:
Idade:

Género:

1.

Vocé acompanha figuras publicas nas redes sociais? (Ex: blogueiras,

nutricionistas famosos, atletas famosos)

( )sim ( )néo

Se a resposta da primeira pergunta for sim, cite dois exemplos:

Vocé ja comprou algum produto depois de ter visto nas redes sociais?
( )sim ( )nao

Vocé ja modificou algum habito alimentar devido as influéncias das redes

sociais?

( )sim ( )néo

Vocé ja se arrependeu de ter comprado um produto ou ter imitado uma atitude

vista nas redes sociais?

( )sim ( )néao

Vocé se sente pior com relacao a imagem corporal apds ver corpos esculturais

nas redes sociais?

( )sim ( )néo

Vocé da credibilidade a uma pessoa com base na quantidade de seguidores

gue ela possui?

( )sim ( )néo
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8. Vocé acredita que as informacfes passadas pelos influenciadores digitais

sejam confiaveis?

( )sim ( )néao

9. Qual é a rede social mais utilizada por vocé?
( ) Facebook ( ) Instagram () Twitter () Nenhum citado
10.Quanto tempo vocé acha que passa por dia nas redes sociais?
()1-2horas()3-4horas ()5 o0u mais
11.Vocé tem vontade de ser um influenciador digital e viver disso?
( )sim ( )néo

12.Se sua resposta anterior foi sim, explique o porqué:




