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RESUMO

O objetivo foi desenvolver e validar a Escala de Atitudes Perante o Instagram, observando suas
relagbes com tempo e frequéncia de uso da rede social, autoestima e varidveis sociodemogréficas
(género e idade). No estudo 1, formam realizadas a andlise fatorial exploratdria (que indicou uma
organizagao unifatorial) e a de confiabilidade (o= 0,84). Ja no estudo 2, foram realizadas a analise
fatorial confirmatéria e as correlagbes bivariadas. Os resultados indicaram um ajustamento
significativo do instrumento (CFI = 0,99; TLI = 0,99; GFI = 0,99; RMSEA = 0,03, com um

intervalo de confianca entre 0,01 - 0,13; SRMR = 0,04).
PALAVRAS CHAVE:

Redes sociais; Instagram; Autoestima; Medidas de atitude.

ABSTRACT

Informagdes do Artigo: The present study aimed to develop and validate the Instagram Attitudes Scale, observing its
relationship with time and frequency of use of the social network, self-esteem, and
. sociodemographic variables (gender and age). In study 1, the exploratory factor analysis (which
Isabella Leandra Silva indicated a unifactorial organization) and the reliability analysis (o. = 0.84) were performed. In
Santos study 2, the confirmatory factor analysis and bivariate correlations were performed. The results
. . indicated a significant adjustment of the instrument (CFI = 0.99; TLI = 0.99; GFI = 0.99; RMSEA
isalss2010@gmail.com =0.03, with a confidence interval between 0.01 - 0.13; SRMR =0, 04).
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RESUMEN

El objetivo del presente estudio fue validar la Escala de Actitudes ante Instagram, observando su
relacion con el tiempo y frecuencia de uso de la red social, la autoestima y variables
sociodemograficas (sexo y edad). En el estudio 1, se realizé un andlisis factorial exploratorio (que
indic6 una organizacion unifactorial) y de confiabilidad (o = 0,84). En el estudio 2, se realizaron
andlisis factoriales confirmatorios y correlaciones bivariadas. Los resultados indicaron un ajuste
significativo del instrumento (CFI = 0,99; TLI = 0,99; GFI = 0,99; RMSEA = 0,03, con un
intervalo de confianza entre 0,01 - 0,13; SRMR = 0,04).

PALABRAS CLAVE:

Redes sociales; Instagram; Autoestima; Medidas de actitud.

E fato que, nos Gltimos anos, estamos vivenciando uma crescente de avancos tecnoldgicos. Essa
realidade vem modificando diversos aspectos da vida cotidiana da sociedade, entre esses, a forma como nos
relacionamos socialmente. O maior contribuinte dessas mudancgas em relacGes interpessoais talvez sejam as
redes sociais, novos ambientes de socializacdo por meio da internet, que independem de tempo e espaco
(Stokols, Misra, Runnerstrom, & Hipp, 2009).

A popularidade das redes sociais vem crescendo constantemente. Segundo dados da agéncia We Are
Social (2019), somos mais de 3,5 bilhGes de pessoas presentes nas redes sociais, representando cerca 45% da
populacdo mundial. Essas redes sociais, conectam individuos, empresas e entidades por meio de diversas
finalidades, entre essas, relagdes de amizade, comerciais, familiares entre outras (Ferreira, 2008). Dentre esses
sites de relacionamento, um que se encontra em ascensdo € o Instagram, aplicativo focado em

compartilhamento de imagens e videos curtos que atingiu a marca de 1 bilhdo de usuarios ativos em junho de
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2018 (Clement, 2019). Ultrapassando seus objetivos iniciais, o app, hoje, é uma ferramenta social e
econdmica devido a sua alta capacidade de engajamento entre os usuarios (Voorveld, 2019).

Atualmente, o Brasil esta em terceiro lugar no ranking de paises usuarios do Instagram, com mais de
91 milhdes de usuarios ativos, perdendo apenas para Estados Unidos (130 milhdes) e india (100 milhdes).
Dentre os usuarios brasileiros, 58,5% sdo mulheres e 31,7% tém entre 25 e 34 anos (Navarro, 2020). Além
disso, mais de 95 milhdes de fotos e videos sdo publicados diariamente na rede social, com mais de 4,2
bilhdes de curtidas — forma de interacdo presente no aplicativo (Navarro, 2020).

Dessa forma, ¢ inegavel que o Instagram se consolidou como uma das redes sociais mais presentes no
dia-a-dia da sociedade atual. Partindo da compreensdo da abrangéncia do Instagram, é importante
compreender seu impacto em aspectos psicolégicos dos usuarios dessa rede social. Um exemplo sdo as
atitudes, organizag6es avaliativas de crencas, cognicOes e afetos em relacdo a um objeto psicologico (Torres
& Neiva, 2011). Na contemporaneidade, diversos estudos aplicam a tematica das atitudes as redes sociais:
entre esses, as atitudes frente ao Orkut (Ferreira, Pimentel, Cirino, Santos & Oliveira, 2008) e, mais
recentemente, ao Facebook (Pimentel, Vilar, Cavalcanti & Moura, 2016), ambos apresentando medidas
validas, fidedignas e curtas que apontam a possibilidade de mensurar as atitudes perante redes sociais de
maneira apropriada e cientifica.

Mas por que é importante estudar as atitudes frente as redes sociais? Inicialmente, porque as atitudes
sdo tradicionalmente um bom preditor do comportamento, com essa afirmacdo aparentemente se estendendo
ao comportamento online (Hadlington, 2017). Além disso, o0 uso de redes sociais esta relacionado ao bem-
estar. O estudo de Boer et al. (2020) com adolescentes de 29 paises observou que 0 uso excessivo de redes
sociais era um preditor de baixo bem-estar. Numa amostra de adultos, Rasmussen, Punyanunt-Carter,
LaFreniere, Norman, & Kimball (2020) relataram resultados semelhantes, complementando com a informagéo
de que o uso de redes sociais pode ser uma estratégia mal adaptativa de lidar com emoc¢des negativas e

estresse.
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Apesar desses maleficios, as redes sociais também podem trazer a tona questdes positivas: Radovic,
Gmelin, Stein e Miller (2017) apontaram que participantes com sintomatologia depressiva podem utilizar
esses sites para buscar contetido positivo (e.g. entretenimento) e conexdes sociais, por exemplo. Além disso, o
ambiente proporcionado pelas redes sociais pode ser utilizado para a realizacdo de intervencfes na saude,
gracas a possibilidades como apoio social, demonstracdo de comportamentos e feedback (Hsu, Rouf &
Allman-Farinelli, 2018). A partir dessas informacGes, as atitudes frente as redes sociais podem funcionar
como um mediador entre o uso delas e resultados, sendo necessario primeiramente um instrumento apropriado
para a aferi¢do dessas atitudes.

Falando especificamente do Instagram, essa rede social parece ter efeitos ainda mais prejudiciais ao
autoconceito: passar apenas sete minutos utilizando o Instagram foi capaz de impactar negativamente a
satisfacdo com o proprio corpo (Engeln, Loach, Imundo, & Zola, 2020); o uso excessivo dessa rede social, em
comparacdo com o Whatsapp e o Facebook, tem a correlacdo mais forte com impactos negativos na vida
diaria e na produtividade (Rozgonjuk, Sindermann, Elhai, & Montag, 2020); adicionalmente, o investimento
emocional no Instagram prediz sintomatologia depressiva e estresse (Lowe-Carveley, Grieve, & Padgett,
2019).

Um construto que indica ser um fator protetivo dos efeitos negativos do Instagram é a autoestima. A
autoestima pode ser definida como a autoavaliagdo subjetiva de um individuo, ou seja, a forma como as
pessoas se sentem acerca de si mesmas (Saiphoo, Halevi, & Vahedi, 2020; Silvestri, Baglioni, Cardona, &
Cavanna, 2018). Ahadzadeh, Sharif e Ong (2017), por exemplo, observaram que a baixa autoestima é uma
varidvel moderadora da relacdo entre o uso do Instagram e a satisfacdo com o proprio corpo. Martinez-Pecino
e Garcia-Gavilan (2019) apresentam resultados que vdo na mesma direcdo: em seu estudo, a autoestima
moderou a relagdo entre 0 numero de curtidas e 0 uso problematico da rede social, de modo que esse impacto
era significativamente menor em participantes com alta autoestima.

As pesquisas brasileiras sobre o Instagram parecem ser escassas, sendo alguns representantes listados a
seguir. Hage e Kublikowski (2019), por exemplo, observaram que, apesar de jovens brasileiros atribuirem

significados positivos a suas postagens na rede social (e.g. memdria, beleza e felicidade), elas sdo diretamente
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impactadas pelos ideais desses aspectos que sdo aceitos no Instagram. Ja Aprobato (2018) desenvolveu a
chamada “Metodologia da Curtida”, apontando a possibilidade de se abordar as formas especificas de
interacdo das redes sociais (e.g. curtidas, directs, compartilhamentos) com métodos e técnicas adaptados a
eles. Assim, apesar de serem poucas as pesquisas nacionais acerca dos aspectos psicossociais envolvendo o
Instagram, os resultados existentes apontam possibilidades interessantes.

Assim, a lacuna apresentada por essa pesquisa pode ser subdividida em dois aspectos: a necessidade de
escalas psicométricas validadas para o contexto brasileiro que abordem as redes sociais, bem como a
contribuicdo para a literatura psicologica brasileira acerca dos aspectos psicossociais relacionados a interacdo
virtual, em especial a autoestima. Esse construto foi escolhido porque, apesar de diversas pesquisas
relacionarem o bem-estar e 0 autoconceito com o Instagram (como foi apresentado anteriormente), o foco
especifico na autoestima € escasso. Compreender essas questdes € entender uma parcela da realidade
contemporanea, que nao pode ser separada das inovacgdes tecnoldgicas. Portanto, o presente estudo traz como
diferencial o desenvolvimento de uma medida de atitudes frente ao Instagram e a analise das relacdes desse
construto com a autoestima, ambos temas ainda n&o estudados no contexto brasileiro.

Considerando tudo o que foi apresentado, o objetivo do presente estudo foi desenvolver e validar a
Escala de Atitudes frente ao Instagram, observando suas relacbes com outras varidveis associadas a
plataforma (tempo e frequéncia de uso), autoestima e variaveis sociodemograficas (género e idade). Este
objetivo se justifica, pois as atitudes sdo consideradas classicamente como um dos construtos mais
importantes de toda a psicologia social (Allport, 1935), motivando diversas importantes teorias como a teoria
da dissonancia cognitiva (Festinger, 1957), a teoria do equilibrio (Heider, 1958), a teoria da acdo racional
(Fishbein & Ajzen 1975), a teoria da acdo planejada (Ajzen, 1991) ou o modelo MODE (Fazio, 1990; Fazio &

Olson, 2014).
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Método Geral

Os estudos objetivaram realizar a validacéo da Escala de Atitudes frente ao Instagram. Trata-se de uma
pesquisa de carater quantitativo.
Estudo 1

O objetivo deste estudo foi realizar a analise exploratéria e de confiabilidade da Escala de Atitudes
frente ao Instagram.
Método.
Participantes.

A amostra foi composta de 258 participantes, com média de idade de 24,94 anos (DP = 9,03). Dentre
eles, 58,3% eram mulheres, 67,6% solteiros, e 68,2% residiam na regido Nordeste. Tratou-se de uma amostra
ndo-probabilistica por conveniéncia.

Instrumentos.

Escala de Atitudes frente ao Instagram. Esta escala é composta por 4 itens que atribuem adjetivos avaliativos
em polos opostos (diferencial semantico). Inicialmente, é proposta a frase “Considero a rede social
Instagram...” e, entdo, € solicitado que se marque entre as atitudes (através de uma escala de resposta de sete
pontos): Negativo/Positivo, Desagradavel/ Agradavel, Ruim/Bom e Indesejavel/Desejavel.

Questionario sociodemografico. Utilizado para caracterizar a amostra, foi composto por itens como género,
idade, estado civil e perguntas referentes ao uso especifico do Instagram (especificamente a frequéncia que se
utilizava a rede social e ha quanto tempo tinha uma conta nela).

Procedimentos.

Inicialmente, o estudo foi submetido para apreciacdo do Comité de Etica, sob o Certificado de
Apresentacido de Apreciacdo Etica (informacdo suprimida). A coleta de dados foi realizada virtualmente,
utilizando um formulério desenvolvido no Google Forms e compartilhado nas redes sociais (e.g., Facebook, e-
mail, Instagram). O formulario foi disponibilizado nessas redes sociais entre fevereiro e agosto de 2020. As
informagdes relevantes aos participantes foram incluidas no Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

digital, que também continha formas de contato com os pesquisadores caso fossem necessarias.
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Analise de dados.

Os dados foram analisados através do programa estatistico JASP, em sua versdo 12.2. Foram
realizadas estatisticas descritivas para caracterizacdo da amostra (frequéncia, médias e desvios padréo), uma
andlise fatorial através do método de fatoracdo do eixo principal e o alfa de Cronbach para observar a validade
e fidedignidade da amostra.

Resultados.

As analises foram iniciadas pela realizacdo do KMO e do teste de esfericidade de Bartlett. Ambos
apontaram a adequacdo da amostra para a realizacdo de analise fatorial (KMO = 0,77; x2 = 474,001,
p<0,001). Desse modo, prosseguiu-se através do método da fatoracdo do eixo principal, que indicou a
existéncia de um fator, com eigenvalue de 2,37 e que explicou 59,38% da variancia. Nenhum dos outros
fatores alcangou um eigenvalue maior que um, ndo sendo considerados de acordo com o critério de Kaiser.

As cargas fatoriais dos quatro itens também alcancaram o valor minimo de 0,30, como pode ser
observado na Tabela 1. Por fim, a confiabilidade da escala foi aferida através do alfa de Cronbach (0,84), que
também se mostrou significativo.

Tabela 1

Estrutura fatorial da Escala de Atitudes frente ao Instagram

(Considero o Instagram...) ) h?
Itens

1- Negativo/Positivo 0,64 0,41
2- Desagradavel/ Agradavel 0,85 0,73
3- Ruim/Bom 0,88 0,78
4- Indesejavel/Desejavel 0,66 0,44

Nota. (\) =cargas fatoriais; h? = comunalidades.
Fonte: Galdino e colaboradores (2021).
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Discusséo Parcial.

Os indices da Escala de Atitudes frente ao Instagram demonstraram adequacdo de acordo com a
literatura da area (Figueiredo & Silva, 2010; Hair, Anderson & Tatham, 1987; Maroco & Garcia-Marques,
2006). Isso aponta a validade e fidedignidade do instrumento desenvolvido. Também é importante salientar
que ndo foi necessaria a exclusao de nenhum dos itens.

Contudo, ainda se faz necessaria a analise de adequacdo do modelo do instrumento, bem como a
observacdo de sua relacdo com outros construtos e se existiam diferencas de acordo com caracteristicas
sociodemograficas. Por esse motivo, foi necessario um segundo estudo.

Estudo 2

O objetivo do presente estudo foi realizar a analise confirmatoria da Escala de Atitudes frente ao
Instagram, bem como observar as relagdes desse construto com a frequéncia de uso do Instagram, a
autoestima e a idade, e analisar as diferencas de género nessas atitudes.

Método.
Participantes.

A amostra foi composta de 260 participantes, com média de idade de 23,81 anos (DP = 8,28).
Adicionalmente, 72,7% eram mulheres, 86,2% solteiros, e a maior parte (85%) eram do Nordeste. Assim
como no primeiro estudo, tratou-se de uma amostra ndo-probabilistica por conveniéncia.

Instrumentos.

Além dos instrumentos ja descritos no Estudo 1, foi utilizada a Escala de Autoestima de Rosenberg.
Esta é uma medida que avalia a autoestima global dos participantes, possui dez itens respondidos huma escala
tipo Likert. Foi criada por Rosenberg (1989) e validada para o contexto brasileiro por Hutz e Zanon (2011).
Apresentou um alfa de 0,89 no presente estudo.

Procedimentos.
Assim como no Estudo 1, uma coleta virtual seguindo os mesmos parametros ja descritos foi realizada

para este estudo.
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Analise de dados.

Para a realizacdo da analise fatorial confirmatoria, utilizou-se o estimador DWLS, considerando 0s
seguintes indices de ajuste: o Comparative Fit-Index (CFI), o Goodness-of-Fit Index (GFI) e o Tucker Lewis
Index (TLI) (com o ponto de corte sendo > 0,90); o Standardized root mean Square Residual (que deve ter
indices menores que 0,08) e; o Root-Mean-Square Error of Aproximation (RMSEA) (valores até 0,08 séo
adequados) (Byrne, 2012; Hu & Bentler, 1999; Kline, 2016; Mar6co, 2010). Além da anélise confirmatoria,
foi utilizada a correlacéo bivariada para observar as relagcdes entre as atitudes e as outras variaveis; o teste-t
para amostras independentes, para observar diferencas de género e; analises descritivas, para caracterizar a
amostra. Todas as analises foram realizadas através do JASP, verséo 12.2.

Resultados.
Analise fatorial confirmatoria.

Foram obtidos os seguintes indices de adequacdo para a escala de atitudes: CFI = 0,99; TLI = 0,99;
GFI = 0,99; RMSEA = 0,03 (IC90% = 0,01 - 0,13); SRMR = 0,04. Esse modelo unifatorial, considerado bem

ajustado aos dados, pode ser observado com mais detalhes na Figura 1.
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Escala de atitudes frente ao instagram.
Elaborada pelos autores (2021).
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Correlacao Bivariada.

Como ¢é possivel observar na Tabela 2, as atitudes frente ao Instagram se relacionaram positivamente
com a frequéncia de uso do Instagram (r = 0,30; p < 0,05), 0 tempo que o sujeito ja utiliza essa rede social (r =
0,26; p < 0,05) e a autoestima (r = 0,16; p < 0,05).

Tabela 2

Meédias, Desvio Padréo e Correlac6es Bivariadas.

Média DP 1 2 3 4 5
| . | | | | | | |
1- Atitudes perante o Instagram 6,37 1,64 -
2- Frequéncia de uso do Instagram 4,89 1,25 0,30™ -
3- Tempo de Uso do Instagram 3,57 1,80 0,26™ 0,23™ -
4- |dade 23,81 8,28 -0,05 0,32™  -0,13" -
5- Autoestima 2,74 0,62 0,16™ 0,02 -0,06 0,27 -

Nota. *p<0,05  **p<0,01
Teste-t para amostras independentes.

Né&o foram identificadas diferencas significativas entre os géneros em qualquer variavel relacionada ao

Instagram ou a autoestima. Mais informac6es podem ser encontradas na Tabela 3.

Tabela 3

Teste-t para amostras independentes

Média Feminina (DP) Média Masculina (DP) t
I Atitudes perante o Instagram 6,38 (1,60) 6,33 (1,76) 0,20
Frequéncia de uso do Instagram 4,94 (1,24) 4,78 (1,28) 0,91
Tempo de Uso do Instagram 3,69 (1,84) 3,25 (1,64) 1,73
Autoestima 2,73 (0,62) 2,77 (0,60) -0,40

Notas. Graus de liberdade = 258

Discussao Parcial.
Os indices de adequacdo da Escala de Atitudes frente ao Instagram indicaram evidéncias de validade
fatorial de acordo com a literatura da area (Byrne, 2012; Hu & Bentler, 1999; Kline, 2016; Mar6co, 2010).

Assim, o primeiro objetivo do segundo estudo (realizar a anélise confirmatdria do instrumento) foi cumprido.
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De modo semelhante, os objetivos remanescentes (observar as correlacbes da escala e as diferencas entre
géneros) também foram atingidos, apesar de nédo terem sido observadas diferencas significativas entre homens
e mulheres da amostra. De forma geral, os resultados dos dois estudos corroboram a validade e a
fidedignidade do instrumento proposto. Mais detalhes acerca de suas relacbes com as outras variaveis
propostas serdo discutidos a seguir.

Discussao Geral

O objetivo deste estudo foi propor e apresentar evidéncias de validade da Escala de Atitudes frente ao
Instagram. Além disso, objetivou-se analisar suas relacbes com tempo e frequéncia de uso da rede social,
autoestima e variaveis sociodemograficas (género e idade). Todos os objetivos foram cumpridos. A escala,
como ja discutido previamente, apresentou evidéncias satisfatorias de validade e fidedignidade, mostrando-se
propria para uso em pesquisas futuras. Além disso, foram observadas relacdes positivas entre atitudes
positivas perante o Instagram, tempo e frequéncia de uso da rede social e autoestima.

A relacdo positiva entre as atitudes perante o Instagram e a autoestima ndo concorda com estudos
anteriores (Martinez-Pecino & Garcia-Gavilan, 2019; Paramboukis, Skues, & Wise, 2016; Saiphoo, Halevi, &
Vahedi, 2020). Contudo, é importante salientar que esses estudos tém como foco o uso dessa rede social
(usualmente mensurado atraves da frequéncia de utilizacdo durante um periodo de tempo), ou as atitudes
frente a acdes especificas dentro da rede social (e.g. ser favoravel a ser visto de forma positiva), ndo ao
Instagram de forma geral. Uma hipotese para a relacdo encontrada na presente pesquisa € o modelo
desenvolvido por Nadkarni e Hofmann (2012), que busca compreender os motivos que as pessoas utilizam
redes sociais.

Nesse modelo, as necessidades humanas de pertencimento e de autoapresentacdo sé&o as duas
motivacdes principais para a utilizacdo de uma rede social (Nadkarni & Hofmann, 2012). Como apontado por
Trifiro (2018), quando as redes sociais cumprem esses objetivos, a consequéncia seria um impacto positivo na
autoestima. Desse modo, a relacdo entre as atitudes positivas frente ao Instagram e a autoestima pode ser

explicada por essa satisfacdo, apesar de serem necessarios novos estudos para compreender essa relacéo.
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As atitudes frente ao Instagram tambeém se relacionaram positivamente ao comportamento de
frequéncia de uso dessa rede social. Esse resultado foi similar a estudos anteriores no campo das atitudes:
apesar de as atitudes ndo serem um preditor Unico e direto da resposta comportamental, estas sdo relacionadas
a uma avaliacdo positiva do objeto psicoldgico (nesse caso, o Instagram) (para uma revisao ver Torres &
Neiva, 2011). Assim, a acdo de passar mais tempo no Instagram realizando atividades diversas € consistente
com a atitude favoravel a ele (Pimentel, Vilar, Cavalcanti, & Moura, 2016).

De forma semelhante a estudos anteriores, com outras redes sociais, ndo houve diferencas de género
nas atitudes frente ao Instagram (Ferreira et al., 2008; Raacke & Bonds-Raacke, 2008). Esse fenbmeno pode
ter alguns responsaveis, como o fato de que uma porcentagem semelhante de homens e mulheres utiliza o
Instagram com frequéncia no Brasil (Navarro, 2020) e de que essa rede social oferece ferramentas que
satisfazem necessidades tanto de homens (e.g. autoapresentacdo positiva) quanto de mulheres (e.g. formacao
de vinculos sociais) (Saiphoo, Halevi & Vahedi, 2020).

Consideracoes Finais

O presente estudo propds uma medida valida, precisa e breve de atitudes frente ao Instagram. Além
disso, verificou a relacdo dessas atitudes e de comportamentos associados com importantes variaveis, como a
autoestima e o género.

Apesar dos resultados apresentados, o presente estudo ndo esta livre de limitacGes: 0 uso de uma
amostragem por conveniéncia teve como consequéncia o fato de que a maioria dos respondentes advinham da
regido Nordeste brasileiro. Outro ponto que merece destague é que ndo foram abordados outros construtos que
poderiam estar relacionados as atitudes frente ao Instagram, como a identificacdo grupal ou os tracos de
personalidade. Desse modo, estudos futuros podem utilizar este instrumento em outras realidades, o
relacionando com questdes como o0 bem-estar subjetivo e 0 uso excessivo ou mesmo a compulsdo em usar as
redes sociais.

Mesmo considerando esses limites, destacam-se as contribuicbes do estudo, em especial o
desenvolvimento de um instrumento valido e fidedigno para abordar uma das redes sociais mais utilizadas

atualmente. As redes sociais sdo uma categoria extremamente heterogénea, com cada uma contando com suas
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peculiaridades na utilizacdo pelos usuéarios. Cabe a psicologia social, especificamente a psicologia da midia,
compreender até que ponto essas diferencas também trazem impactos psicossociais diferenciados. Espera-se
ter atingido esse resultado no presente estudo, contribuindo na compreensdo da utilizacdo do Instagram

atraves de um instrumento psicometricamente adequado para ser utilizado em pesquisas futuras.
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