Resumos Psicologia Social

O que é Psicologia Social?
Investiga a relação entre o indivíduo e a sociedade.
Tem duas vertentes:
Psicologia Social Psicológica - que se foca na explicação dos sentimentos, pensamentos e comportamentos do indivíduo na presença real ou imaginada de outras pessoas.
Psicologia Social Sociológica - que estuda a experiência social adquirida pela participação em diferentes grupos sociais.
Os psicólogos sociais procuram conhecer a natureza e as causas dos nossos comportamentos, pensamentos, sentimentos, que se revelam nos contextos e interações sociais.

É o estudo científico de…
Do Pensamento Social – refere-se aos processos através dos quais interpretamos e compreendemos a nós mesmos e aos outros.
· Autoperceção e perceção dos outros: A autoperceção refere-se à visão que uma pessoa tem de si mesma, e das suas características, que pode ser baseada em autoconhecimento ou conter graus de distorção. A perceção social refere-se aos processos pelos quais uma pessoa utiliza o comportamento dos outros para formar opiniões ou fazer inferências, sobre as suas motivações, atitudes ou valores.

· Crenças: são convicções que revelam aceitação da verdade, realidade ou validade de algo, especialmente na ausência de comprovação. 

· Julgamentos: são avaliações sobre outras pessoas ou situações, geralmente automáticas, e podem ser baseadas em impressões iniciais ou preconceitos.

· Atitudes: são predisposições relativamente estáveis que envolvem uma avaliação em relação a um objeto, pessoa, grupo, evento ou ideia. São compostas por crenças, emoções e predisposições para agir. São formadas a partir de experiências pessoais, influência social, e contexto cultural, e tendem a moldar a tomada de decisão e comportamento, embora possam mudar com novas informações ou experiências.

Da Influência Social - refere-se aos processos através dos quais as interações e a presença de outros moldam o nosso comportamento e crenças. 
· Cultura: conjunto de elementos (valores, crenças, práticas, etc.) transmitidos entre gerações e próprios de um grupo social. Os grupos culturais podem ser baseados em identidades sociais partilhadas, como etnia, classe socioeconómica, género e orientação sexual, ou grupos específicos dentro da sociedade, como uma profissão, classe social ou faixa etária. A cultura fornece o contexto social que influencia comportamentos, normas e valores.

· Pressão social: influência exercida sobre uma pessoa ou grupo por outra pessoa ou grupo. Inclui argumentos racionais e persuasão (influência informativa), conformidade (influência normativa) e formas diretas de influência, como exigências, ameaças ou ataques pessoais, por um lado, e promessas de recompensas ou aprovação social, por outro (influência interpessoal).

· Persuasão: esforço deliberado de influenciar as atitudes, crenças ou emoções de outra pessoa sobre um determinado assunto, através de argumentos, apelos emocionais ou outras estratégias.

· Grupos: Um grupo é formado por indivíduos interdependentes que interagem entre si, com normas e papéis, e com um objetivo comum. A pertença a um grupo influencia decisões e comportamentos.


Das Relações Sociais - abrangem as interações que temos com os outros.
· Preconceito: atitude negativa formada em relação a outra pessoa ou grupo, sem qualquer experiência prévia com a pessoa ou grupo. Envolve componentes afetivos (emoções) e cognitivos (crenças e estereótipos) e manifesta-se tipicamente em comportamentos discriminatórios. São difíceis de mudar, e podem basear-se em diversas categorias, como raça (racismo), orientação sexual (homofobia, bifobia), sexo ou género (sexismo, transfobia), idade (idadismo), e deficiência (capacitismo).

· Agressão: comportamento intencional com o objetivo principal de causar dano, e prejudicar outros física ou psicologicamente. Pode ser influenciada por fatores pessoais, sociais e situacionais. 


· Atração interpessoal: interesse e afeição que um indivíduo sente por outro, ou interesse mútuo entre duas ou mais pessoas. Pode ser influenciada por vários fatores, como experiências em comum, características físicas, motivações internas, ou uma combinação desses elementos.

· Comportamento de ajuda: ações realizadas com o objetivo de melhorar o bem-estar de outros, implicando algum custo (seja emocional, físico ou de tempo) para quem ajuda. Altruísmo refere-se à ajuda motivada pelo desejo de beneficiar os outros, enquanto a ajuda egoísta pode ser motivada por benefícios pessoais.


Campos de aplicação da Psicologia Social
· Saúde – Ex. Campanhas de prevenção de doenças utilizam a psicologia social para incentivar a vacinação.
· Justiça – Ex. Análise de como preconceitos implícitos influenciam o julgamento.
· Educação – Ex. Programas que promovem empatia e colaboração entre estudantes para reduzir o bullying.
· Ambiente – Ex. Intervenções que incentivam a reciclagem e o uso de transportes públicos através da normatividade social.
· Política – Ex. Estudo de movimentos sociais.
· Comunicação – Ex. Uso de narrativas e apelos emocionais em campanhas publicitárias para aumentar a eficácia da persuasão.
· Organizações – Ex. Intervenções que promovem a colaboração entre equipas.

Cognição Social - Formação de Impressões
Cognição social - refere-se ao modo como as pessoas constroem o sentido do seu mundo social: como percebem, representam, interpretam e lembram de informação sobre elas mesmas e sobre os outros indivíduos e grupos.
Formação de impressões sobre os outros é o processo cognitivo que permite a organização de diversos traços particulares num todo coerente que caracteriza o individuo.

Formação de Impressões
De forma direta, a partir de simples indícios comportamentais, sejam verbais ou não verbais, e de interação.
De forma indireta, através de comentários e opiniões de outras pessoas.

A avaliação é um componente fundamental na organização das primeiras impressões, podendo ser de três tipos:
· Afetiva (gostar/não gostar);
· Moral (bom/mau);
· Instrumental (competente/incompetente).
A partir das primeiras impressões, sejam positivas ou negativas, formamos inferências sobre diversas características da pessoa. Funcionam como uma grelha que permite compreender e prever o comportamento futuro das pessoas.

Fatores que influenciam a formação de impressões
Efeitos de ordem – Asch (1946) encontrou evidências que sugerem que as informações recebidas primeiro tendem a influenciar o significado atribuído às informações que chegam posteriormente, conhecido como efeito de primazia.
Efeito Halo - Quando formamos uma primeira impressão, seja ela positiva ou negativa, tendemos a perceber características que são consistentes com essa impressão. Por exemplo, se consideramos alguém simpático, é mais fácil também achar que essa pessoa é honesta, inteligente e amável.
Distorções de Positividade e Negatividade
Distorção de Positividade: As pessoas tendem a fazer avaliações mais positivas do que negativas em relação aos outros, avaliando-os como semelhantes a si mesmas.
Distorção de Negatividade: Informações negativas tendem a ter um peso maior do que as positivas. Geralmente, é mais difícil mudar uma primeira impressão negativa do que uma impressão positiva.
As distorções podem ser influenciadas pelas expectativas relacionadas com o contexto da interação; por exemplo, o efeito de positividade é menor em situações de competitividade.

Violência doméstica como um problema social
A violência doméstica é um fenómeno complexo que transcende o âmbito das relações interpessoais, configurando-se como um grave problema social com profundas repercussões na sociedade. Este tipo de violência não se limita a agressões físicas, mas abrange uma gama de comportamentos abusivos que podem incluir violência psicológica/ emocional, sexual e económica, perseguição.
O impacto da violência doméstica é sentido não apenas nas vidas das vítimas e agressores, mas também nas famílias, comunidades e sistemas sociais.

Teoria das Representações Sociais (Moscovici, 1961)
As representações sociais são sistemas que organizam valores, ideias e comportamentos, permitindo a comunicação e a troca social entre os membros de um grupo ou comunidade (Moscovici, 1925). Elas cumprem duas funções principais: primeiro, ajudam as pessoas a organizar o mundo material e social; e, em segundo, possibilitam a comunicação, fornecendo um código claro para classificar e nomear os diversos aspetos de sua realidade (Moscovici, 2004).
Existem dois principais processos envolvidos na formação das representações sociais:
· Ancoragem: Este processo ocorre quando entendemos algo novo relacionando-o com algo familiar. Por exemplo, quando os smartphones começaram a ser populares, as pessoas frequentemente viam-nos como pequenos computadores. Ao ancorar o novo conceito (smartphone) a um conceito já existente (computador), as pessoas conseguiram compreender melhor a nova tecnologia.
· Objetivação: Este processo envolve transformar ideias abstratas em algo concreto e tangível. Por exemplo, o conceito abstrato de mudança climática torna-se mais concreto quando o pensamos em termos de subida do nível do mar ou de tempestades mais frequentes.
As representações sociais moldam a forma como percebemos e interagimos com o mundo. Elas influenciam as nossas atitudes, comportamentos e até mesmo políticas. Por exemplo, se uma comunidade vê a mudança climática como um problema urgente que exige ação imediata, poderá apoiar políticas para reduzir as emissões de carbono. Por outro lado, se a perceberem como um problema distante ou uma mentira, poderão opor-se a essas políticas.

Teoria da rotulação ou Labeling Theory (Etiquetamento) (Becker, Lemer, anos 60)
A hipótese sociológica de que descrever um indivíduo em termos de características comportamentais particulares pode ter um efeito significativo na sua identidade e comportamento, como uma forma de profecia auto-realizável. 
Profecia auto-realizável:  comportamento muda para corresponder ao rótulo que foi dado.
Desvio primário: um ato inicial de quebra de regras (como a não conformidade ou desobediência) realizado por um indivíduo que, de outra forma, é socialmente cumpridor. Na maioria dos casos, os indivíduos corrigem os seus comportamentos em resposta à pressão social, mas se continuarem a violar as normas sociais (desvio secundário), outras pessoas podem rotulá-los como desviantes.

Efeitos de rótulos positivos, negativos e neutros
Estudos mais recentes têm abordado os efeitos multidimensionais dos rótulos, reconhecendo que os rótulos podem ser tanto positivos quanto negativos e podem afetar os indivíduos de maneiras complexas. 
· Rótulos negativos (como "criminoso" ou "delinquente") podem levar a uma autoidentificação de desvio e ao reforço de comportamentos desviantes.
· Rótulos positivos (como "bom estudante" ou "líder") podem reforçar expectativas de conformidade e sucesso, mas também podem causar pressão e ansiedade.
· Rótulos neutros ou ambíguos podem ter pouco efeito sobre o comportamento, mas podem ainda assim influenciar as interações sociais e a perceção de identidade.

Ideia-chave – Em suma…
A Teoria das Representações Sociais e a Teoria da Rotulação estão interligadas ao mostrar como a sociedade, por meio de rótulos e representações, influencia a identidade e o comportamento dos indivíduos.
Por exemplo, de acordo com estas teorias, se uma comunidade tem uma representação negativa sobre imigrantes ou pessoas em situação de pobreza, o rótulo atribuído a esses indivíduos pode ser internalizado, resultando em marginalização e reforço de comportamentos estigmatizados. Ambas as teorias sugerem como esses rótulos e estigmas impactam a identidade e geram uma profecia auto-realizável no comportamento social.

Relativismo Cultural
Argumenta que as atitudes, comportamentos, valores e conceitos devem ser compreendidos à luz do seu próprio contexto cultural, e não ser julgados de acordo com os padrões de uma cultura diferente. 
Ideias-chave:
· As representações sociais não são universais, mas são específicas a cada cultura.
· O que é rotulado negativamente numa cultura pode ser considerado normal ou até positivo em outra, influenciando as respostas sociais e o impacto desses rótulos.
· Não devemos julgar as práticas e crenças de uma cultura com base nos padrões de outra, já que é importante compreender cada cultura no seu próprio contexto.

Conformidade
Conformidade: Ajustamento das opiniões, julgamentos ou ações de uma pessoa de modo a torná-las mais consistentes com as opiniões, julgamentos ou ações de outras pessoas ou os padrões normativos de um grupo social ou situação. A conformidade inclui tanto a aquiescência externa temporária (conformidade) como a aceitação privada mais duradoura (conversão).
Estudos de Solomon Asch (1951) – Conformidade ao grupo
Estudos de Stanley Milgram (1963) – Obediência 
Estudos de Philip Zimbardo (1971) - Conformidade em situações de poder

Persuasão
A persuasão pode ser entendida como um processo que visa convencer pessoas a mudar as suas atitudes, crenças ou comportamentos através da transmissão de uma mensagem.
É a influência exercida de forma consciente e planeada, normalmente usando uma mensagem verbal ou visual para promover mudanças voluntárias nas atitudes ou ações.
Persuasão                Manipulação

Modelo de comunicação persuasiva (Hovland-Yale, 1940)
4 etapas essenciais que uma mensagem precisa de percorrer para causar uma mudança de atitude ou comportamento no recetor: 
Atenção: conseguir a atenção do recetor. Sem atenção, o recetor não processa a mensagem e, portanto, não terá efeito. Técnicas como uso de imagens chamativas, linguagem envolvente e fontes atraentes podem ser usadas para captar a atenção.
Compreensão: Após captar a atenção, o recetor precisa de entender o conteúdo da mensagem. Se a mensagem é confusa ou complexa, a persuasão é menos provável. É importante que a mensagem seja clara, direta e bem estruturada.
Aprendizagem: Para que a persuasão tenha efeito a longo prazo, o recetor deve reter a informação. Uma mudança de atitude ou comportamento será mais provável se a mensagem for lembrada ao longo do tempo. Técnicas como repetição e utilização de exemplos ou analogias podem ajudar a fixar a mensagem.
Aceitação: Nesta fase, o recetor aceita (ou não) o argumento ou a posição transmitida.

Efeito Boomerang: Este efeito descreve uma situação em que a tentativa de persuasão resulta numa mudança de atitude na direção oposta. Isso pode ocorrer quando a mensagem é percebida como manipulativa ou exagerada, provocando resistência.

Modelo heurístico-sistemático (Chaiken, 1987)
Teoria de processamento da informação que explica como as pessoas formam e modificam as suas atitudes e crenças diante de novas informações. Propõe dois modelos de processamento de informação: 
Processamento heurístico: modo de processamento rápido e superficial, que corresponde à "via periférica" no modelo ELM. As pessoas usam regras simples, ou heurísticas, como atalhos mentais que economizam tempo e esforço. 
Processamento sistemático: oposto ao heurístico, corresponde à "via central" do modelo ELM. A pessoa analisa a informação de forma cuidadosa e profunda, considerando detalhadamente os argumentos.
O modelo heurístico-sistemático é útil para compreender como as pessoas reagem a mensagens persuasivas em publicidade, comunicação política ou interações sociais.

Eficácia de uma fonte persuasiva
Depende de 3 características principais:
Autoridade: Quando uma figura de autoridade (seja devido a uma posição hierárquica, status, função ou experiência) transmite uma mensagem, os recetores tendem a reconhecer-lhe legitimidade para prescrever comportamento (ex. estudos de Milgram).
Atratividade: Engloba qualidades que tornam a fonte agradável ou próxima ao recetor (ex. simpatia, semelhança com o alvo, aparência física), que podem induzir reações emocionais positivas, aumentando a probabilidade de a mensagem ser aceite.
Credibilidade: Envolve a perceção de competência e fidedignidade da fonte, que pode induzir a sensação de confiança na veracidade e relevância da mensagem. A confiança aumenta a disposição do alvo para aceitar o que a fonte comunica, principalmente quando a mensagem é complexa ou de difícil verificação.

Recetividade do alvo à persuasão
Varia conforme as suas características individuais e sociais, bem como o contexto:
Categoria social de pertença: Fatores como sexo e idade podem influenciar a suscetibilidade à persuasão, dependendo da situação e do tema.
Traços de personalidade: Características individuais, como autoestima, automonitorização, necessidade de cognição, inteligência, podem influenciar a resposta às tentativas de persuasão. Por exemplo, indivíduos com alta necessidade de cognição tendem a analisar argumentos mais detalhadamente, preferindo mensagens bem estruturadas e com conteúdo racional.
Estado emocional: O estado emocional do alvo (positivo ou negativo) no momento da exposição à mensagem pode afetar o modo de processamento da informação (heurístico ou sistemático).

Impacto da mensagem
O impacto é influenciado por 3 características principais:
Estrutura: Mensagens organizadas, com uma conclusão clara podem facilitar a compreensão e aceitação. A ordem dos argumentos também pode influenciar o impacto, através do efeito de primazia.
Conteúdo: Mensagens racionais focadas na qualidade e na lógica dos argumentos, tendem a funcionar melhor com alvos de alta necessidade de cognição, enquanto mensagens emocionais podem ser mais eficazes em contextos de tomada de decisão rápida. A quantidade e a qualidade dos argumentos, assim como o uso de provas e enquadramento, também afetam o impacto. 
Linguagem: Mensagens com intensidade (palavras fortes), metáforas, palavras emocionalmente carregadas e ritmo de fala acelerado e assertivo têm maior poder persuasivo.

Princípios de persuasão interpessoal
Autoridade: Legitimidade, respeito
Gostar/Amizade: Conexão emocional, simpatia
Validação social: Comportamento de grupo
Escassez: Raridade, urgência, valor
Reciprocidade: Troca, retribuição, favores
Compromisso e consistência: Compromisso crescente

Modelo de mudança comportamental
O modelo da mudança comportamental (ou Modelo de Mudança em Estágios) identifica diferentes fases que as pessoas atravessam ao realizar mudanças de comportamento.  Este modelo ajuda a estruturar a comunicação/intervenção de acordo com a fase do comportamento em que o alvo se encontra.
Pré-Contemplação: O indivíduo ainda não reconhece a necessidade de mudança
Contemplação: A pessoa passa a considerar a possibilidade de mudar
Preparação: O indivíduo já tomou a decisão de mudar e prepara-se para agir
Ação: Inicia-se a implementação da mudança desejada 
Manutenção: O objetivo é manter o comportamento mudado

Teoria da privação relativa (Runciman)
A privação relativa refere-se ao sentimento de privação decorrente da comparação entre um recurso ao qual se aspira e a que se julga ter direito (ex. poder, dinheiro, prestígio) e aquilo que se obtém, no quadro de uma comparação interpessoal e intergrupal, a qual não se apoia em um critério objetivo.
Privação relativa egoísta: o grupo de referência é o próprio grupo.
Privação relativa fraterna: o grupo de referência é outro grupo, sendo relevante para a conflitualidade social/intergrupal.
Portanto, a privação relativa oferece uma explicação psicológica e sociológica para a formação do preconceito, ao destacar como sentimentos de desigualdade e injustiça percebida podem gerar atitudes negativas (ex. frustração, insatisfação, ressentimento) e generalizações sobre o outgroup, percebido como "responsável" e "privilegiado”.
Nota: A teoria da "frustração-agressão” (Dollard et al, 1993) sugere que a frustração, gerada pela impossibilidade de alcançar um objetivo desejado, é a principal causa de comportamentos agressivos, que podem ser direcionados à fonte da frustração ou a um alvo substituto.

Teoria da Identidade Social (Tajfel e Turner) 
Ideias-chave 
A Teoria da Identidade Social destaca como as dinâmicas de pertença grupal influenciam a forma como as pessoas percebem e tratam os outros.
· A categorização social organiza o mundo em ingroup e outgroup.
· A comparação social reforça a necessidade de distintividade positiva, frequentemente acentuando estereótipos e preconceitos.
· A despersonalização reforça a adesão às normas grupais, enquanto a mobilidade social e a mudança social explicam como os indivíduos reagem às desigualdades e injustiças intergrupais percebidas.
Assim, a teoria oferece um quadro explicativo importante para compreender as dinâmicas intergrupais, desde o favoritismo grupal até aos conflitos sociais.

Revisão - Teorias sobre a formação do preconceito e comportamento intergrupal
Modelo do Conteúdo dos Estereótipos (Fiske): Categoriza as perceções intergrupais com base nas dimensões “simpatia” e “competência”. Diferentes combinações dessas dimensões geram diferentes tipos de estereótipos e evocam emoções correspondentes.
BIAS Map (Fiske et al.): Descreve as implicações comportamentais dessas perceções e emoções (ajuda ativa/dano ativo/ajuda passiva/dano passivo)
Teoria da Privação Relativa (Runciman): As tensões intergrupais surgem da perceção subjetiva de desigualdade, levando grupos/indivíduos a sentirem-se desfavorecidos em comparação com outros, o que pode gerar conflitos, insatisfação e preconceitos.
Teoria da Identidade Social (Tajfel e Turner): Explora como a pertença a grupos sociais (ex.: "nós" vs. "eles") influencia o auto-conceito, promovendo uma distintividade positiva em relação a outros grupos. A identificação grupal molda atitudes e comportamentos, resultando em favoritismo intragrupal e potencial discriminação intergrupal.
Teoria da Auto-Categorização (Turner): Foca-se no processo de categorização da identidade em diferentes níveis (pessoal, social e humana) e no impacto dessa categorização na perceção, nos comportamentos e nos preconceitos intergrupais.

Porque é que as pessoas ajudam?
Teoria da Empatia-Altruísmo (Batson) - Sugere que as pessoas ajudam os outros principalmente devido à empatia — o processo de compartilhar ou compreender as emoções de outra pessoa. Quando uma pessoa testemunha alguém em sofrimento e sente empatia, origina uma motivação altruísta para aliviar esse sofrimento, independentemente do custo ou benefício pessoal. Em outras palavras, a ajuda é motivada pela preocupação genuína com o bem-estar do outro, não por interesse próprio.
Teoria da Excitação: Custo-Recompensa (Piliavin et al.) - Sugere que as pessoas ajudam não apenas por motivos altruístas, mas também devido a um cálculo de custos e benefícios. Quando uma pessoa testemunha o sofrimento de outra, ela sente um desconforto emocional. Para reduzir esse desconforto, a pessoa pode optar por ajudar, se os benefícios superarem os custos. Este modelo combina tanto a emoção, quanto o raciocínio lógico nas decisões de ajudar.
Norma da responsabilidade social - Princípio ético que sugere que as pessoas têm a obrigação moral de ajudar aqueles que estão em necessidade.
Norma da reciprocidade - Sugere que as pessoas ajudam os outros com a expectativa de que, em algum momento no futuro, essa ajuda será retribuída.

Porque é que as pessoas não ajudam? 
Efeito do espectador (Bystander Effect) - Ocorre quando a presença de outras pessoas reduz a probabilidade de um indivíduo ajudar numa emergência, explicado por dois fatores principais: a difusão de responsabilidade e a conformidade social.
Falácia do "mundo justo “- Crença de que o mundo é justo e que as pessoas recebem o que merecem. Isso implica que, quando alguém se encontra em uma situação de sofrimento, os observadores podem concluir que a pessoa “merece” aquilo devido a algo que fez, o que diminui a motivação para ajudar.
Atribuições internas e externas sobre a situação de ajuda - A teoria das atribuições sugere que, se os observadores percebem que a pessoa que necessita de ajuda é responsável pela sua situação (atribuição interna), terão menos propensão a ajudar. Por outro lado, quando as causas da situação são vistas como externas (por exemplo, uma pessoa vítima de um desastre natural), a empatia tende a aumentar, o que pode motivar a ajuda. As atribuições internas são aquelas que associam o comportamento ou situação de uma pessoa as suas características pessoais ou escolhas (por exemplo, uma pessoa em situação de pobreza pode ser vista como preguiçosa). As atribuições externas são aquelas que atribuem a causa de uma situação a fatores fora do controle da pessoa (por exemplo, uma pessoa em pobreza devido a uma crise econômica).
Coesão - Quando a coesão do grupo é alta, as pessoas podem sentir uma responsabilidade maior de ajudar os membros do seu próprio grupo (endogrupo), mas podem ser menos propensas a ajudar aqueles que estão fora do seu grupo (exogrupo).
