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Os écrãs vieram para ficar!
Podemos discutir os materiais ou as tecnologias envolvidas, mas 
o que podemos assumir é que os écrãs vieram mesmo para ficar. 
Não é uma coisa nova. Não. Mas, exagerando, tudo tem um écrã, 
tudo tem um interface. E cada vez mais interativos, cada vez mais 
presentes. E cada vez mais cedo, se olharmos, por exemplo, para 
as crianças em idade pré-escolar. O écrã assume-se como uma 
extensão do corpo. É uma extensão da forma como operamos o 
mundo e como pensamos sobre ele. Como aprendemos, como 
interagimos, como comunicamos. O écrã é a nossa metade ci-
borgue. É a metade que teima em ter cada vez mais autonomia e 
que de forma quase obstinada dita crenças e comportamentos. 
Se fatiarmos esta ideia no contexto da comunicação e do con-
tributo para o estudo dos media, através do écrã consegui-
mos identificar os vários ingredientes que contribuem para a 
definição do IADE enquanto “escola”: conseguimos identificar 
o contributo dos campos científicos que compõem a área da 
comunicação; conseguimos encontrar as especulações visuais 
do design; e conseguimos entender também a genuína e expo-
nencial participação das áreas tecnológicas.
O e-book “AS GERAÇÕES DOS ECRÃS: PRÁTICAS E EXPERIÊN-
CIAS RELACIONADAS COM O ONLINE” marca o regresso das 
publicações com nome próprio IADE, agora com a chancela da 
Fundação para a Ciência e a Tecnologia, e com o apoio da UN-
IDCOM, regressando com a designação IADE PRESS.
A aposta na produção de conteúdos através da IADE PRESS, é 
um dos nossos objetivos enquanto escola de criação. Pretende 
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apostar-se não só na produção, como também na dissemi-
nação de conhecimento em áreas que sejam francamente úteis 
para o entendimento do quotidiano. Pretende-se que seja um 
contributo para estudantes, docentes, investigadores e demais 
profissionais de áreas até mais laterais, no enriquecimento das 
suas bagagens culturais, intelectuais e científicas.
A IADE PRESS conta com o contributo de um painel composto 
por revisores externos à Instituição, que avaliam de forma cega 
e rigorosa os textos que são propostos à equipa editorial, o que 
revela que estamos claramente abertos ao mundo. Abertos à 
crítica. Abertos aos nossos pares.
Esta abertura ao mundo é, em modo metafórico, a nossa meta-
de ciborgue. É a nossa extensão. É a nossa metade que se quer 
obstinada a ditar crenças e comportamentos.

Carlos Rosa, Diretor do IADE - UE (Ph.D.) 
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  Há doze anos enviei para uma conferência um paper que 
discorria sobre o que tinha acontecido à Modernidade que 
reclamava um novo nome para caracterizar o paradigma exis
tencial vigente. Chamava-se “Hypercontemporary - A new hu-
man era without designers” (Corte-Real, 2009).
  Nele defendia a ideia que tal como a idade Antiga, Média e 
Moderna, a nossa idade requeria um nome próprio. Justifica-
va-se esta proposta na constatação de que os sintomas que 
tinham sugerido a existência de uma condição Pós-Moderna 
(Lyotard, 1979) se tinha estabelecido completamente para além 
da noção de Modernidade. Sobretudo após 2001 e os aconte
cimento de 11 de Setembro, a regularidade do paradigma exis
tencial observável para os historiadores do séc. XIX que haviam 
delimitado grandes Eras ou Idades estava agora consistente-
mente mudado.
  Num texto posterior, no contexto de uma conferência intitu-
lada Design para o Social Business em 2010 desenvolvi mais 
claramente esta ideia:  
Esta é a era de ligações instantâneas em que todos os tempos 
estão presentes ao mesmo tempo. Num certo sentido muito es-
trito, a era hipercontemporânea é caracterizada pela hipermo
dernidade como Lipovetsky a definiu, mas em que os instru-
mentos da comunicação artificialmente inteligentes são os que 
mais se desenvolvem como novos (Corte-Real, 2013).
Hoje com a ubiquidade dos smarth-phones, esta constatação

NOVAS NOTÍCIAS DO 
HYPERCONTEMPORÂNEO
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de mudança de paradigma existencial concretizou-se plenamente.
  Quando observamos um smart-phone constatamos que ele 
não é um phone, porque praticamente não transmite conversas 
faladas e ouvidas. Ele transmite e recebe e produz, sobretudo, 
imagens. Enquanto um telefone tinha o seu centro de interface 
no teclado, o smart-phone tem a sua interface completamente 
dominada pelo ecrã. É o dispensador de imagens que se tornou 
o acesso, mesmo para as conversas audio e de texto.

É importante sublinhar que nesta transformação social é de-
-cisiva a existência de duas possibilidades: A possibilidade do 
tele-visual, isto é a visão de imagens à distância, e a possibilida-
de do direto, da comunicação quase instantânea. 

Uma vez que colocámos o nascimento desta Era no 11 de 
Setembro de 2001, há uma nova geração comparável à gera-
ção que nasceu imediatamente após a queda do Império Roma-
no do Ocidente em 476 (início da Idade Média), à geração que 
nasceu após a queda do Império Romano do Oriente em 1453 
(Início da Idade Moderna) ou depois da Revolução Francesa em 
1789 (Plena Modernidade). 

Nenhuma outra geração anteriormente teve um acesso tão 
magno e fácil a informação e conhecimento. No entanto há si-
nais alarmantes de que o espelho mágico (o ecrã) por onde toda 
a informação flui, pode transformar esta geração na mais desin-
formada e dependente de todas as anteriores. 
  Patrícia Silveira e Inês Amaral (2018) chamaram a atenção 
para um aspeto estrutural na formação desta geração relaciona-
do com a cultura dos ecrãs. Os jovens recorrem nas sua maioria 
a fontes não fiáveis para a obtenção de notícias.  

Um artigo recente Alexandra Witze (2021) da respeitada 
Science News dá conta de que o video é a forma de notícia falsa 
que mais é reproduzido e, consequentemente multiplicado na 
internet. E que esta disseminação é tanto maior quanto menor é 
o nível educacional e baixa capacidade analítica. 

Mas o que nos interessa, neste caso, é a predominância da 
imagem, essa rainha do ecrã. 

Para compreender melhor este fenómeno há que recuar e en-
tender a preponderância nos processos comunicacionais da-
quilo que Tony Fry (1999, 227-251 ) chamou o “Tele-Visual”. 

A possibilidade de as imagens serem vistas à distância, já to- 
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talmente abrangente da sociedade como um todo através da 
televisão, e em direto, corresponde a um salto ontológico. Uma 
coisa é, não porque está perante nós, mas porque nos é trans-
mitida, sendo a nossa relação com ela tão estreita quanto quan-
do estamos perante ela. Mais ainda porque para Fry, a presença 
de tantas coisas tele-visuais à vista, e consequentemente, ex-
istentes faz com que o mundo mediado pelos ecrãs não seja 
uma função da vida ou uma ficção mas sim um “ambiente”, 
um “eco-sistema” (p. 228) . Este é o lugar onde os humanos da 
idade hyper-contemporânea vivem.  

Se para Fry (profeticamente) este estado de coisas se anun-
ciava em 1999, hoje tornou-se uma realidade concreta devido 
às redes de alta velocidade de transmissão de dados tornada 
possível pelo uso da fibra ótica que hoje liga quase todos os 
pontos da terra onde existem humanos. 

Andrew Blum (2012), apesar do seu otimismo, dá-nos uma 
perspetiva da raramente descrita da pesadíssima estrutura fí-
sica da internet. O que vale a pena notar é que a internet, ou 
mais especialmente os negócios que mais se apoiam na sua 
existência, se apresenta como algo múltiplo, diáfano, existente 
em nuvens, enquanto é constituída por pesos pesadíssimos de 
infra-estrutura de computação e comunicação, em grande parte 
subterrâneos e subaquáticos.

Neste estado de coisas, existe uma incomodidade tem vindo 
a ser apontada desde há alguns anos por Jaron Lanier (2011), 
pioneiro da realidade virtual.  Ele cunhou o termo “servidão di-
gital”, digital serfdom  (p. X) para descrever a relação dos uti-
lizadores com os seus dispositivos. A servidão reforça a ideia 
de submissão a interesses superiores à liberdade e autonomias 
individuais.

A consequência é o que  Soshana Zuboff (2019) chamou de 
Surveillance Capitalism. Este livro é a mais recente descrição de 
um ambiente totalmente conectado alimentado por dados dos 
humanos a ele ligados que constitui hoje a nossa sociedade. 
Porque, não tenhamos dúvidas, o que chamamos de social me-
dia, quando está presente, é a sociedade. Quando desaparece, 
permanece com um eco que não é fácil afastar. 

Essa atração reside no sonho da telepatia. A insidiosa frase 
de abertura do Facebook: “Em que estás a pensar?” Revela isso 
mesmo, o sonho da telepatia concretizado. É este estado tele-
pático (em cada momento posso estar ligado ao que outro(s) 
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está(ão) a pensar) que nos mantém ligados. Este desejo é es-
pecialmente agudo relativamente ao que os outros estão a fazer 
e ao que vêm enquanto o fazem. Aí reforça-se a ligação entre 
tele-patia e o tele-visual. Consequentemente, todos vivemos 
numa ansiosa telepatia social global que se tornou o paradig-
ma existencial dominante nas sociedades desenvolvidas.

Aqui surge o Ensino e especialmente a Universidade como a 
possibilidade de um “intervalo” nesta osmose telepática. Lendo 
as entrevistas no artigo de Silveira & Amaral (2018) realizadas a 
estudantes universitários percebemos que “o moderador” — i.e. 
o professor — pode despertar nos entrevistados uma ética so-
cial fundamental que nem sabem possuir. (pp. 273-278)

No seu livro “What are Universities for?”, Stephan Collini 
(2012) conclui que: “They (Universities) have become an im-
portant medium — perhaps the single most important medium 
— for conserving, understanding, extending, and handing on to 
subsequent generations the intellectual, scientific an artistic he-
ritage of mankind.”(p. 198)

A partir deste desafio conceptual, num artigo publicado na 
revista Punkto (Corte-Real, 2017), eu concluía que uma das fun-
ções primordiais da universidade é “Manter-se como um espa-
ço de aprendizagem transgeracional entre pessoas.” 

Em conclusão, aceitando que a entrada na Era Hypercontem-
porânea é irreversível, o imperativo atual para a Universidade é 
estabelecer a ligação entre todo o conhecimento das Eras ante-
riores para esta nova Era, aceitando que a digitalização é o nos-
so maior aliado no combate ao inimigo de sempre: a ignorância.

Eduardo Côrte-Real, Ph.D.
Professor de Desenho e Cultura Visual
IADE- UE
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Estudos recentes documentam o lugar que a Internet e as pla-
taformas digitais têm no quotidiano das gerações mais jovens, 
no que concerne aos seus contextos pessoais, sociais, políti-
cos, académicos, profissionais e de consumo (Mohammed et 
al., 2020; Korsvold, 2017). Nos últimos anos, o acesso aos no-
vos media tem aumentado consideravelmente, particularmente 
no contexto português. Não só as políticas nacionais que foram 
implementadas entre 2008 e 2011, são vistas como o principal 
estímulo para este aumento, como também a democratização 
no acesso à Internet pode ter contribuído para que o primeiro 
uso da rede, por crianças até aos 10 anos de idade, seja, em 
média, dos mais elevados no contexto europeu (Ponte & Jorge, 
2012). 

Os jovens adultos, das gerações Y e Z, desenvolvem um con-
sumo ativo das plataformas digitais; consumo este que reve-
la implicações ao nível da reformulação de comportamentos 
quer a um nível pessoal quer social. Se, no computo geral, a 
compreensão destes usos no que às crianças e adolescentes 
diz respeito, é consistente no cenário académico nacional e 
internacional (Horzum & Bektaş, 2014; Korsvold, 2017; Pérez-
-Escoda et al., 2016; Silveira, 2019; Sozio et al., 2015), torna-
-se necessário conhecerem-se e analisarem-se, de modo mais 
profundo, as práticas online dos jovens adultos e a implicação 
destas para o âmbito dos seus vários contextos de vida. Há 
problemáticas, como as relacionadas com a possibilidade de o 
tempo excessivo de utilização da Internet poder acarretar riscos 
para a saúde destes utilizadores, com consequência para os 
seus contextos pessoais e profissionais, que não foram, ain-
da, investigadas de modo consistente. Outras, enquadradas na 
implicação que os influenciadores digitais têm para os hábitos 
de vida e de consumo destas gerações, ou para a imagem que 
constroem de si e do mundo, que almejam necessariamente por 
um maior entendimento e discussão académica, particularmen-
te no contexto português. 

Numa palestra em contexto TEDx (2015), Jason Dorsey, pre-
sidente do “Center for Generational Kinetics” (EUA), refere que 
a geração Z não conhece outra realidade que não a tecnoló-
gica, incorporando-a naturalmente nas tarefas do dia-a-dia. O 
especialista salienta que é importante que se desenvolvam mais 
estudos sobre a compreensão deste grupo, para que se possa
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responder, de modo eficaz, às novas exigências que advêm, ne-
cessariamente, das suas formas de compreender o mundo, e de 
se situar nele. 

Em matéria de acesso e de envolvimento com os media e a 
tecnologia, autores dos campos da Psicologia, da Sociologia 
da Infância e das Ciências da Comunicação são unânimes ao 
considerarem que os media e a tecnologia ocupam lugar, desde 
cedo, como agentes de socialização, reconfigurando sociabili-
dades e contribuindo, de maneira própria, para a apreensão e 
assimilação de aspetos do mundo. Os media funcionam, as-
sim, como importantes redes mediadoras do conhecimento da 
realidade e como referentes permanentes no crescimento, no 
desenvolvimento pessoal e social, e na aprendizagem (Lazo, 
2005).

Nas últimas décadas, é evidente o crescimento no número 
de estudos sobre o acesso à Internet e aos media sociais, e a 
natureza dos usos em relação a estas ferramentas. Estas in-
vestigações mostram que o Snapchat, o Instagram e o Twitter 
são as plataformas mais populares para os utilizadores dos 18 
aos 24 anos, que revelam um feedback positivo no que toca à 
presença destas plataformas nas suas vidas e no contexto geral 
da sociedade. 

É, pois, no contexto das problemáticas apresentadas, que o 
E-book “ As gerações dos ecrãs: práticas e experiências rela-
cionadas com o online”, que aqui se apresenta, propõe para 
análise e discussão as diferentes abordagens em torno das 
práticas e dinâmicas dos públicos mais jovens na relação com 
o mundo online e as plataformas digitais. Consideramos que 
as pesquisas em torno desta problemática se têm evidenciado 
no contexto internacional, sendo ainda pouco consistentes no 
cenário académico nacional. Nesta linha, com esta publicação, 
ambicionamos contribuir para um conhecimento mais robusto 
a partir de investigações e textos académicos que privilegiem 
o entendimento e a análise científica sobre o modo como os 
públicos e consumidores estão a construir as suas experiências 
do quotidiano em conexão com as experiências que vivem no 
contexto online.

O conhecimento adquirido nesta publicação poderá contribuir 
para o aprofundamento de um quadro académico centrado na 
compreensão destes grupos, e nas várias facetas do seu quoti-
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diano, auxiliando, ao mesmo tempo, a que se desenhem e re-
forcem estratégias que visem que os mais jovens possam retirar 
dos media e das novas tecnologias mais proveito e benefícios 
quer a nível pessoal, quer social, económico, político e profis-
sional. Destacam-se, por isso, os seguintes textos publicados:

No texto intitulado “Da tela gigante ao pequeno ecrã das re-
des sociais: 
o Plano Nacional de Cinema em tempos de COVID-19”, os au-
tores João Pinto, Teresa Cardoso e Ana Isabel Soares abordam 
o contexto da comunicação digital perante as necessidades 
de transferência dos tipos e modalidades de comunicação do 
Plano Nacional de Cinema, dado que o espaço escolar teve o 
seu encerramento de participação física em tempos pandémi-
cos. Por meio de representações gráficas quantitativas e quali-
tativas, a pesquisa conduz o leitor a entender que a web social 
se destaca na potencialidade de um espaço digital profícuo 
para a comunicação, bem como mostram os novos paradigmas 
e novos contextos em que a comunicação on-line pode causar 
envolvimento e engagement.

No contexto da agenda mediática, os autores Paula Arrisca-
do, Rosa Maria Sobreira e João Fernandes procuram, nas ob-
servações sobre os influenciadores digitais, os novos padrões 
para estratégias comunicacionais de marcas. Em “Entre o Fas-
cínio e o Receio: Perceções dos Profissionais de Comunicação 
de Marca sobre os Influenciadores Digitais”, o leitor é conduzido 
a um entendimento aprofundado sobre como os influenciado-
res digitais têm sido percebidos perante a potencialidade de se 
tornarem veículos de comunicação para determinadas marcas 
em contextos específicos. Neste sentido, é possível perceber 
que este estudo exploratório expõe que a gestão de comuni-
cação de marcas pode estar a sofrer alterações consideráveis, 
quebrando assim a mediação tradicional que os gestores de 
comunicação experienciavam, neste setor.

No texto “O consumo e a partilha de conteúdos entre pré-a-
dolescentes: lógicas de celebrização e visibilidade nas mídias 
sociais”, a autora Renata Alves de Albuquerque Othon expõe 
as questões da visibilidade digital como meios de capital social 
entre os pré-adolescentes. Nesta pesquisa, realizada com seis 
grupos focais, pode verificar-se que crianças que fazem parte 
de um contexto social identificado como vulnerável, percebem
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nos social media uma potencialidade de crescimento social e 
económico.

Paulo Ribeiro Cardoso e Diogo Baptista Teixeira analisam as 
perceções dos millennials sobre as compras online no texto in-
titulado “Os Millennials e o comércio eletrónico: fatores estimu-
lantes e dissuasores para comprar online”. Os autores, por meio 
de uma análise fatorial exploratória e uma regressão múltipla, 
procuraram compreender os fatores de decisão de compra on-
-line entre a geração y. Com isto, o leitor é conduzido a enten-
der o contexto por via de cinco fatores: “conforto na compra”, 
“informação na compra”, “risco na compra”, “insegurança dos 
dados” e “dificuldades com a internet”.

O texto “Show me what you post, and I’ll tell you who you 
are: a reflection on GenZ’s perception on body image and ma-
nipulation on social media”, dos autores Joana Teixeira, Clara 
Fernandes e Ricardo Morais, debruça-se sobre o problema de 
uma sociedade dominada pelo culto da imagem, a qual tem im-
plicações comportamentais  para a geração Z. Foram analisa-
das 785 perceções de jovens dos 11 aos 25 anos de idade que 
ajudaram os autores a compreender quais as motivações que 
estão por detrás do uso das redes sociais pelos GenZers, e que 
tipo de conteúdo visual publicam nas suas contas. Este estudo 
pretende lançar a esperança, nas novas gerações, de descons-
trução de estereótipos e preconceitos que marcam uma socie-
dade ainda dominada pela imagem e pelos padrões estéticos e 
de beleza.

Numa sociedade dominada pelos ecrãs, os autores Fábio 
Anunciação e Carla Cruz, no texto “Uso de ecrãs e dinâmicas 
sociais de Pré-adolescentes: um estudo de caso na área su-
burbana de Lisboa” estudam a utilização dos ecrãs pelos pré-
-adolescentes na ocupação dos tempos livres no seu ambiente 
doméstico e social. Também os efeitos dessa utilização na so-
cialização dos pré-adolescentes são analisados, à luz da comu-
nicação, da sociologia e da psiquiatria.

No texto “The construction of meaning and the object-orien-
ted relationship in interactive digital narratives”, os autores Ana 
Catarina Monteiro e Miguel Carvalhais observam as narrativas 
digitais interativas para salientar questões fenomenológicas so-
bre a experiência corporificada. Ao longo do texto, são discuti-
das as bases de desenvolvimento narrativo em sistemas intera-
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tivos e a agência mediática destes sistemas na transformação  
dos mais diferentes âmbitos da vida humana.

Este e-book constitui, assim, um necessário contributo para os 
estudos dos media e da comunicação, nomeadamente no con-
texto dos consumos online e das dinâmicas de receção em rede.
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Resumo:
Neste texto analisa-se o modo como o Plano Nacional de Cine-

ma utilizou as redes sociais durante o encerramento das escolas, 
decretado como uma das repostas à pandemia provocada pela 
COVID-19. Com atividades marcadamente físicas e coletivas, 
o Plano deparou-se com a impossibilidade de as desenvolver, 
dado que o espaço escolar se transferiu para o online.

Assim, aplicou-se o Meta-modelo de Análise de Publicações 
nas Redes Sociais, aliando metodologias quantitativas e quali-
tativas, para mapear as atividades do Plano Nacional de Cinema 
nas redes sociais durante o período de confinamento.

Conclui-se que a web social pode ser um espaço de trabalho 
profícuo para o Plano Nacional de Cinema, numa virtualização 
complementar à presença física nas escolas. A web social pode

configurar-se como plataforma alargada e interativa, que pe-
los pequenos ecrãs das redes sociais contribui para envolver os 
alunos com o cinema e o currículo.

Palavras-chave: 
Plano Nacional de Cinema, Redes Sociais, Ecrãs, Meta-mode-
lo de Análise de Publicações nas Redes Sociais, Pandemia da 
COVID-19.
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Abstract:
This text analyzes how the Portuguese National Film Plan (PNC) 

used the social networks during the closure of schools, as a res-
ponse to the pandemic caused by COVID-19. With physical and 
collective activities, the Plan faced the impossibility of developing 
them, given that the school space was transferred to the online 
space.

The Meta-model of Analysis of Publications on Social Networks 
was applied, combining quantitative and qualitative methodolo-
gies, to map the activities of the PNC on social networks during 
that period of confinement.

The results demonstrate that the social Web can be a useful 
workspace for the Portuguese National Film Plan, in a virtualiza-
tion complementary to the physical presence in schools. To sum 
up, the social Web can be a broad and interactive platform that, 
through the small screens of social networks, helps to connect 
students with cinema and with the curriculum.

Keywords: 
Portuguese National Film Plan, social networks, Cinema, Pan-
demic, COVID-19
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Somos cada vez mais seres digitais embrenhados num mundo 
online. As redes sociais tornaram-se os novos meios de difusão, 
com possibilidades inovadoras de interações e o surgimento de 
novos dispositivos de comunicação no nosso quotidiano tem 
vindo a revolucionar a forma como vivenciamos o audiovisual 
(Reia-Baptista, 2006). O audiovisual, por seu lado, tem tido no 
cinema – “a arte da grande tela” (Lipovetsky & Serroy, 2010, p. 11) 
que ilumina a sala escura –, um dos mais completos modos de 
expressão cultural da sociedade industrial e tecnológica con-
temporânea, que moldaram de maneira definitiva o modo de 
ver e de vivenciar, nomeadamente, as imagens em movimento 
apresentadas através dos pequenos ecrãs, omnipresentes no 
nosso quotidiano.

No contexto do que se entende por educação formal, infor-
mal ou não formal1, a relação entre cinema e educação integra 
a história do cinema desde o seu início. Para lá do intuito de en-
tretenimento que tinham, enquanto curioso evento de feira que 
começaram por ser os objetos cinematográficos, estes foram 
desde logo percebidos, de maneira mais ou menos explícita, 
como meios de propagação educativa. Foi com estas preocu-
pações que o Plano Nacional de Cinema (PNC) começou a ser 
implementado no ano letivo de 2012/2013, numa iniciativa con-
junta do então Ministério da Educação e Ciência e do Secretário 
de Estado da Cultura2 , e é operacionalizado pelo Instituto do 
Cinema e do Audiovisual (ICA), pela Cinemateca Portuguesa – 
Museu do Cinema e pela Direção-Geral da Educação (DGE).

Atualmente, está presente em todos os distritos de Portugal, 
assim como nas regiões autónomas dos Açores e Madeira e em 
algumas escolas estrangeiras (Moreira, 2017), e articula-se com 
o Plano Nacional das Artes3. Ao pretender “educar para a lin-
guagem da sétima arte, formar novos públicos e novos espeta-
dores” (idem, p. 7), o PNC pretende promover a literacia na lei-
tura e na interpretação de imagens em movimento, aprofundar 
a capacidade de interpretação dos filmes e refletir sobre a sua 
contribuição para o desenvolvimento cultural, social e pessoal. 
Portanto, a visão do PNC enquadra-se numa perspetiva de que 

Introdução

1 Numa definição tradicio–

nal e seguindo os critérios 

de enunciados por Bernet 

(2003), podemos associar 

a educação formal ao 

ensino regular, a não for-

mal a todos os processos 

educativos estruturados e 

intencionais que ocorrem 

fora da escola e a informal 

às aprendizagens realiza-

das em contextos de so-

cialização (família, amigos, 

comunidade).

2 Conforme Despacho n.º 

15377/2013, publicado no 

Diário da República, 2.ª 

série, n.º 229, de 26 de 

novembro de 2013.

3 Website: www.pna.gov.pt
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o cinema, no contexto da educação, pode ser compreendido nas 
dimensões estética, cognitiva, social e psicológicas, e de que, 
consequentemente, é possível abordá-lo “como instrumento, 
objeto de conhecimento, meio de comunicação e meio de ex-
pressão de pensamentos e sentimentos” (Fantin, 2007, p. 1).

Ao visar formar novos públicos e novos espetadores para o 
cinema, em moldes inovadores na promoção da literacia e cap-
tação de novos públicos, o PNC abre espaço à evolução para 
melhor se adaptar às características e necessidades desses 
públicos. De facto, quando Moreira (2017) recorda que o PNC 
pretende criar um “novo tipo de espectador que não frequente 
unicamente as salas comerciais” (p. 4), remete para – e antecipa 
até – a realidade de, hoje em dia, os espetadores se encontra-
rem afastados do modo mais tradicional de ver filmes. Consta-
tamos, pois, que os estilos de vida digital fazem dos indivíduos 
públicos consumidores de cinema também noutros espaços 
e com outros recursos (através da Internet, nos smartphones, 
etc.).

Se no passado ir ao cinema era um acontecimento de algu-
ma relevância e formalidade, com lugar marcado numa sala de 
espetáculos com lotação para centenas de espetadores, hoje 
ver um filme é também, e porventura acima de tudo, uma ativi-
dade quotidiana e informal que pode ter lugar em qualquer lu-
gar, a qualquer hora, e em isolamento do resto da comunidade. 
Gumbrecht (2014, p. 87) observa mesmo, a este propósito, que 
muitos consumidores o experienciam sozinhos em frente a um 
ecrã mínimo. De facto, parece existir um enorme público, que 
inclui as novas gerações, entre as quais as dos nativos digitais4, 
que se habituaram a ver os conteúdos audiovisuais a partir de 
outros meios, media e formatos.

Estas realidades justificaram um estudo5 sobre o modo como 
o PNC recorre às redes sociais para cumprir parte relevante do 
seu papel pedagógico e discutir criticamente novas abordagens 
e campos de trabalho, face às constantes evoluções das artes 
do audiovisual e ao potencial das redes sociais para o PNC. No 
decurso dos trabalhos, deparamo-nos com a situação pandé-
mica, com todas as consequências provocadas em todas as 
áreas da sociedade, mas também na atuação do próprio PNC. 
Perante o confinamento do país, as escolas foram encerradas e

4 Segundo Prensky (2001), 

nativos digitais são os in-

divíduos que nasceram já 

depois da democratização 

das TIC. Utilizam as tecno-

logias como ferramenta útil 

na sua vida e nas relações 

sociais, passam grande 

parte das suas vidas imer-

sos na tecnologia digital.

5 Projeto de investigação 

com o título provisório “E–

ducação, Cinema e Redes 

Sociais: uma investigação 

sobre o Plano Nacional 

de Cinema”, acolhido pelo 

Centro de Investigação em 

Artes e Comunicação.
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as atividades letivas e não letivas suspensas. Quando o ensino 
recomeçou, optou-se pelo formato à distância e, só mais tarde, 
alguns alunos regressaram às aulas presenciais, mas com as 
atividades não letivas muitos limitadas.

Nesse momento, encontrávamo-nos a recolher dados sobre 
a utilização das redes sociais pelo PNC. Percebemos, então, 
que eramos observadores privilegiados no terreno para estudar 
o modo como o referido plano as utilizou no período de afas-
tamento dos alunos do espaço escolar físico e de suspensão 
dos projetos extracurriculares, como é o caso das atividades 
do PNC. Foi este o mote para o desenvolvimento do presente 
estudo, norteado pela questão de partida: de que modo foram 
usadas as redes sociais pelo PNC durante o encerramento das 
escolas em 2020 devido à pandemia?

Assim, neste texto, começamos por apresentar a contextuali-
zação teórica do estudo e a respetiva problemática, seguida da 
contextualização metodológica e depois a análise dos dados. 
Seguem-se os resultados e, finalmente, as conclusões.

Contextualização Teórica

Enquadramos o desenho da moldura teórica do presente es-
tudo no trinómio Educação, Cinema, Redes Sociais. Começa-
mos por considerar o cinema não apenas como uma forma de 
expressão que integra a lista das várias artes, e que Canudo 
(1924, p. 3) considera como a “sétima arte”, nem só enquanto 
“produto de entretenimento” (Toldo & Lopes, 2017, p. 172), mas, 
sobretudo, como “agente de apoio à aprendizagem” (Linhares & 
Ávila, 2017, p. 99). No contexto tecnológico da “sociedade em 
rede” (Castells, 2011), refletimos ainda acerca do cinema e da 
educação perante as dinâmicas criadas pela Internet – mais es-
pecificamente, tendo em conta o fenómeno das redes sociais, 
da cibercultura6, da cultura participatória7 e da web social8.  

A associação entre o cinema e a educação remonta ao início 
da história cinematográfica. Ao analisarem a relação entre cine-
ma e educação, Linhares e Ávila (2017) sublinham que aquele 
sempre foi “considerado como um instrumento de lazer aliado 

6 Lévy (1999) definiu ciber-

cultura como um “conjunto 

de práticas, de atitudes, de 

modos de pensamento e 

de valores que se desen-

volvem juntamente com 

o crescimento do ciber-

espaço” (p. 17).

7 Rheingold (2012) defende 

a “emergência de uma 

cultura participativa. As 

pessoas que acham que 

são capazes de criar e 

também de consumir são 

cidadãos diferentes. E as 

suas participações tornam 

a sociedade diferente e 

melhor” (p. 249).

8 O’Reilly (2005) propôs a 

expressão “Web Social” 

para definir as novas 

possibilidades da internet, 

dando o poder de partici-

pação ao utilizador como 

consumidor, produtor e 

distribuidor de conteúdos, 

promovendo interações e 

vínculos sociais.
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ao mercado capitalista com o intuito de manipulação da socie-
dade”, mas que, por outro lado, foi tido como “agente de apoio à 
aprendizagem” (p. 99). Considerando a diversidade de saberes 
integrados num filme, somos levados a concluir que a sua exi-
bição é muito mais do que um processo de estímulos audiovi–
suais ou uma ilustração da realidade. A utilização do cinema na 
área da educação é, pois, “um meio de ensino-aprendizagem” 
(Pinto, Cardoso & Soares, 2019, p. 5), que permite lançar luz 
sobre aspetos sociais, culturais, históricos, literários e políticos. 
Através da análise fílmica, pode ser ativado um amplo processo 
de perceção e reflexão sobre os saberes e as práticas inerentes 
à linguagem cinematográfica, possibilitando a realização de 
aprendizagens que conduzam à construção de conhecimento. 

Numa sociedade tecnológica como a atual, altamente media-
tizada, os conteúdos audiovisuais têm conquistado particular 
destaque nas redes sociais, entre as quais emerge um crescen-
te interesse por “contar histórias com imagens, sons e movi-
mentos” (Fantin, 2007, p. 1). Tal interesse leva-nos a considerar 
uma das principais características do cinema, o seu potencial 
enquanto arte narrativa por excelência. Esta realidade de con-
fluência de dois media – as redes sociais e o cinema –, a que 
os alunos tendem a estar permanentemente expostos e com os 
quais estão cada vez mais interligados, tem, de igual forma, im-
plicações no modo como se concretizam aprendizagens, quer 
em contextos formais e/ou escolarizados, quer em contextos 
informais ou não formais. 

De facto, as evoluções tecnológicas, nomeadamente nos 
meios digitais baseados na Internet, transformaram de modo 
radical a “produção, difusão e consumo de obras audiovisuais, 
até mesmo a obra cinematográfica” (Barone, 2009, p. 45). Os 
espaços web, com especial destaque para as redes sociais, são 
hoje porventura os meios mais utilizados para a construção e a 
disseminação de conteúdos artísticos e culturais, entre os quais 
se incluem os audiovisuais. Entendemos que os estilos de vida 
digital tornam os indivíduos consumidores de cinema de outros 
e noutros espaços ou por outros meios (Internet, smartphones, 
etc.), com os quais interagem de um modo que até há pouco 
tempo era dificilmente concebível, senão mesmo impensável. 
Estamos, então, perante um “novo tipo de espetador que não 
frequenta unicamente as salas comerciais” (Moreira, 2017, p. 4), 
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ou seja, que vive cada vez mais afastado da forma tradicional 
de visionar filmes. Acreditamos que existe um público vasto, 
composto pelas novas gerações, que se habituou a aceder a 
conteúdos audiovisuais de formas inovadoras e distintas das 
tradicionais – e que é necessário trazê-las para o entendimento 
do cinema.

A revolução tecnológica fez emergir um novo paradigma so-
cial, descrito por Castells (2011) como “sociedade em rede”, 
alicerçado no poder da informação, que permite ligar todos os 
indivíduos à escala mundial, e confere novos significados aos 
conceitos de tempo e de espaço, transformando a forma de 
comunicar e de perceber a realidade. Gumbrecht (2014, p. 87) 
explica-o, recorrendo à imagem de um “presente amplo”, alar-
gado pelas experiências de simultaneidade comunicativa e, pa-
radoxalmente, arrastando consigo a “redução” do corpo do in-
divíduo, que se limita à posição de sentado à frente de um ecrã 
mínimo. Os novos dispositivos de comunicação usados no quo-
tidiano (computador, tablets, smartphones, entre outros) “altera-
ram a forma como vivenciamos o audiovisual: constituem novas 
plataformas de mediação da comunicação através da Internet 
e de redes sociais online (Pinto, Cardoso & Soares, 2019, p. 2).

Longe vão os tempos em que um filme era visto em “enor-
mes e luxuosos palácios do cinema” (Costa, 2009, p. 32), com 
centenas de pessoas numa sala escura frente a uma tela gigan-
tesca, experienciando uma grandeza de imagem e um envolvi-
mento sonoro ímpar. Ir ao cinema era um acontecimento social 
na vida de cada um. A evolução da tecnologia, dos estilos de 
vida da sociedade e dos meios de comunicação, como a televi-
são e a Internet, influenciaram de forma decisiva as maneiras de 
consumir cinema. Se a televisão levou a experiência de ver um 
filme para a casa de cada um, a Internet possibilitou que seja 
visto em qualquer lado, a qualquer hora. De facto, como Alonge 
(2019, p. 344) constata, o pequeno ecrã dos tablets e smartpho-
nes tornou-se a alternativa à tela gigante das tradicionais salas 
de cinema. Aliás, conforme nos lembram Lipovetsky e Serroy 
(2010), “[n]unca o homem dispôs de tantos ecrãs […] para viver 
a sua própria vida”.
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Problemática e questão 
de investigação

Qualquer estudo de “investigação envolve sempre um proble-
ma” (Coutinho, 2006, p. 45), que se formula previamente sob a 
forma de perguntas e de objetivos. Este problema traduz “uma 
interrogação pertinente que tem sentido numa realidade espe-
cífica e que se integra num quadro de pensamento ou domínio 
de saber – ou seja, numa determinada problemática” (Pereira & 
Miranda, 2003). De acordo com Miranda e Cabral (2012), antes 
de respondermos “ao problema entrevisto temos que entender 
a problemática em que ele se enquadra” (p. 20). É o que descre-
veremos a seguir. 

Começamos por recordar que centrámos a contextualização 
teórica deste estudo no trinómio Educação, Cinema, Redes So-
ciais, para perspetivar e compreender a presença do PNC nas 
redes sociais. Esta problemática está na origem da já referida 
investigação em curso, de caráter mais amplo, a qual nos mo-
tivou a refletir sobre a relação entre o PNC e as Redes Sociais, 
caracterizando, de forma sistematizada, como o PNC está a uti-
lizar as redes sociais para cumprir os seus objetivos, nomeada-
mente educacionais.

Entretanto, atendendo ao contexto pandémico criado pela 
disseminação da doença COVID-199 a partir do início de 2020, 
esta problemática ganha novos pontos de interesse, que tam-
bém constituem novas necessidades de investigação. Por um 
lado, identificamos o PNC, cujas atividades sempre decorreram 
presencialmente nos espaços escolares (salas de aula, auditó-
rios, etc.), mas também em espaços exteriores às escolas (ci-
nemas, cineteatros, estúdios, etc.). Em comum, encontramos a 
necessidade de juntar no mesmo local muitas pessoas, numa 
proximidade física que passou a ser impossível. Por outro lado, 
a declaração da propagação do novo vírus SARS-CoV-2 a nível 
mundial, a declaração de Pandemia pela Organização Mundial 
da Saúde10 e a necessidade do confinamento das populações, 
como uma das medidas para obrigar a um distanciamento so-
cial, tornou impossíveis atividades que promovessem encontros

9 A doença é provocada 

pelo novo coronavírus pelo 

vírus SARS-CoV-2 deteta-

do no final de dezembro 

de 2019 em Wuhan (China), 

mas rapidamente se dis-

seminou a nível mundial. 

O primeiro caso de infeção 

detetado em Portugal regis-

tou-se no dia 2-3-2020.

10  A OMS anunciou a pas-

sagem para o nível de Pan-

demia no dia 11-03-2020 

(World Health Organization, 

2020).
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em grupo. Em Portugal, tal como em muito países, a suspensão 
de atividades letivas e não letivas iniciou-se a 16 de março de 
202011; foi o primeiro «encerramento das escolas», porque, 
com o agravamento da pandemia no início de 2021 as escolas 
voltaram a encerrar.

Passados alguns meses, com a situação pandémica mais 
controlada, as atividades letivas foram retomadas, por fases, a 
partir de 14 de abril de 2020, sob a forma de ensino  à distância, 
também conhecido por Estudo em Casa12. Mais tarde, na se-
gunda fase de “desconfinamento”, os 11.º e 12.º anos voltaram 
a ter aulas presencias (a 18 de maio de 2020), mas de forma 
condicionada: por exemplo, sem algumas atividades extracur-
riculares. O ano letivo terminou a 26 de junho de 2020, com o 
3.º período a decorrer à distância para a maior parte dos alunos 
(exceção para os referidos 11.º e 12.º anos).

Neste cenário de afastamento social, de estudo em casa, de 
encerramento das escolas e reabertura apenas para alguns alu-
nos, emergiu o desafio de o PNC deixar de ter as escolas – e, 
eventualmente, salas de cinema – como local privilegiado de 
atuação. Logo, sabendo que as redes sociais são utilizadas pelo 
PNC há alguns anos, e estando a desenvolver um projeto de 
investigação que tem por objeto de estudo essa utilização, tor-
nou-se pertinente caracterizar a presença do PNC nas redes 
sociais durante aquele período. Mediante esta problemática, e 
a identificação do problema subjacente, definimos a seguinte 
questão de partida: de que modo foram usadas as redes sociais 
pelo PNC durante o encerramento das escolas em 2020 devi-
do à pandemia? Esta questão desempenhou “as funções de 
um primeiro fio condutor” (Quivy & Campenhoudt, 1992, p. 31), 
norteando os trabalhos como um eixo de referência. Portanto, 
o objetivo deste estudo consubstancia-se na caracterização da  
utilização das redes sociais pelo PNC durante o encerramento 
das escolas, na compreensão de como foram utilizadas e pers-
petivando aí a sua presença.

11 Regulamentado pelo 

art.º 9.º do Decreto- Lei n.º 

10-A/2020, de 13 de março 

(https://data.dre.pt/eli/dec-

lei/10-A/2020/03/13/p/dre).

12 Iniciativa do Ministério 

da Educação com emissão 

de aulas através da Tele-

visão mas também com 

apoio de meios digitais 

(fonte: https://estudoemca-

sa.dge.mec.pt/2019-2020).
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Contextualização 
metodológica

Numa investigação que propõe estudar a utilização das redes 
sociais, assume particular importância a observação deste uso. 
Tal implica o recurso a um modelo de recolha de dados que 
permita uma posterior análise de dados, tanto a nível quantitati-
vo como qualitativo. Estamos, então, perante uma metodologia 
de estudo de caso (Vilelas, 2020), em que os dados a observar 
estão disponíveis em plataformas de redes sociais online. Vis-
to que os espaços do PNC nas redes sociais estão configura-
dos como abertos13, os dados estão disponíveis e acessíveis, 
considerando-se como “Dados públicos”. Segundo Recuero e 
Zago (2020, p. 43), “estes dados podem ser utilizados nas pes-
quisas”, acautelados os aspetos éticos, e, acima de tudo, na 
salvaguarda da exposição dos utilizadores.

Uma das estratégias mais utilizadas para analisar dados nas 
Redes Sociais é o recurso a software específico de uma análise 
quantitativa. Porém, o bom funcionamento deste software está 
dependente do acesso que as próprias plataformas das redes 
sociais disponibilizam, ou tornam acessíveis, algo que tem vin-
do a ser restringido por razões inerentes ao acesso aos dados 
dos utilizadores e à eventual quebra da privacidade. De facto, 
recentemente, muitos “países têm criado legislação de prote-
ção de dados pessoais (…) responsabilizando as companhias 
por esse mau uso” (Recuero & Zago, 2020, p. 40), facto que 
torna arriscada a utilização desse software. Embora algumas 
redes (como o Facebook e o Twitter) disponibilizem aplicações 
próprias para análise dos conteúdos nelas publicados, não fun-
cionam da mesma forma nem produzem o mesmo tipo de da-
dos, algo que inviabiliza comparações entre os dados obtidos. 
Além disso, estas plataformas apenas recolhem dados de pe-
ríodos de tempo muito reduzido em relação às necessidades do 
presente estudo. Detetamos ainda que nenhum destes tipos de 
software funciona com os grupos do Facebook, característica 
que deixa de fora o principal espaço de presença do PNC nas 
redes sociais. Portanto, como nenhum abrange todas as redes

13 A classificação “Abertos” 

não é um termo transversal 

a todas as redes sociais 

mas é o mais abrangente. 

Significa que existem menos 

requisitos de acesso, depen-

dendo das características da 

rede social. Por exemplo, 

geralmente, para visualizar 

os conteúdos basta estar 

registado na respetiva rede.
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sociais utilizadas pelo PNC, não é possível recolher dados uni-
formes e passíveis de serem comparados de modo científico, 
facto que inviabiliza tal opção.

Em suma, este tipo de software pode ser útil para a análi-
se de conteúdos numa determinada rede social e, talvez, até 
seja mais indicado para a área de Marketing, mas não responde 
aos requisitos do presente estudo. Constatamos que as atuais 
ferramentas de análise de redes sociais implementam, sobre-
tudo, procedimentos com vista a resultados quantitativos, de 
cariz estatístico; são, principalmente, métodos automáticos de 
recolha e tratamento de dados produzidos através de diversos 
tipos de software, que não respondem convenientemente às 
necessidades de uma análise qualitativa intrínseca. Verificamos 
que também não permitem rentabilizar plenamente toda a espe-
cificidade dos dados agregados às publicações. 

Este problema instigou-nos a desenvolver e a aplicar uma 
metodologia específica, o Meta-modelo para Análise de Publi-
cações nas Redes Sociais (MAPRS), um método de recolha, 
exploração, sistematização, interpretação e análise de publica-
ções nas redes sociais, desenhado no decurso do projeto de 
investigação anteriormente referido, aliando abordagens quan-
titativos com abordagens qualitativas, e resultando em mapea-
mentos centrados nas publicações e interações.

Neste sentido, para cada publicação, recolhemos o dia e a 
hora da ocorrência e registamos igualmente se se trata de um 
conteúdo próprio ou de uma partilha de terceiros. Quanto às in-
terações de que cada publicação foi alvo, recolhemos informa-
ções sobre as emoções suscitadas (através dos símbolos que 
as representam), partilhas, comentários e respetivas respostas. 
Codificámos ainda os conteúdos quanto ao tipo e procedemos 
à sua classificação. Operacionalizámos esta recolha de dados 
em todos os espaços do PNC nas redes sociais e, posterior-
mente, procedemos à sua compilação, de forma a fazer uma 
análise global quantitativa, mas também uma análise qualitativa.

Pelo exposto acima, na definição da problemática, o perío-
do em análise foi definido entre 13 de março de 2020 (data da 
declaração da suspensão das atividades letivas) e 26 de junho 
de 2020 (data do fim do ano letivo). Para efeitos do presente 
estudo, tal intervalo de tempo também será designado como 
“Encerramento das escolas”.
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Conforme referimos, sabemos que houve aulas presencias 
numa parte deste período para alguns alunos, mas o funcio-
namento das atividades escolares não pode ser considerado 
normal, pelo que não se compromete a validade da amostra 
de dados.

Análise e interpretação 
de dados

Partindo do projeto de investigação já referido, e numa análise 
preliminar prévia14, identificamos que o PNC utiliza o Facebook 
(uma página e um grupo), o Instagram, o Twitter e o YouTube 
(cf. Pinto, Cardoso & Soares, 2020, p. 596). Sabemos, também, 
que os espaços do PNC no Facebook são os mais antigos e os 
das outras redes sociais, como é o caso do Instagram, foram 
criados mais recentemente.

Para o presente estudo, começámos por quantificar o público 
que o PNC congrega em cada um dos espaços identificados. 
Importa referir que cada rede social utiliza termos diferentes 
para as pessoas nelas envolvidas (seguidores, membros, subs-
critores, etc.): por isso utilizaremos o termo genérico “público”. 
Para compreender a grandeza destes espaços, e tomando 
como referência o ano de 202015, observámos que os espaços 
no Facebook eram os que apresentavam um maior público: no 
grupo 4493 membros e na página 2554 seguidores. Os outros 
espaços apresentavam muito menos público, a saber: 642 se-
guidores no Instagram, 307 no Twitter e apenas 54 subscritores 
no YouTube.

Para o presente estudo, será mais pertinente a análise da ade-
são do público apenas durante o período em causa. A Tabela 1 
mostra a quantificação desse público no início do encerramento 
das escolas e no fim do ano letivo, além de evidenciar o seu res-
petivo diferencial, durante esse período (cf. coluna “Diferença”). 
Podemos observar que o espaço no Instagram foi o que ganhou 
mais seguidores, designadamente com 43.7% do novo público

14 Os resultados da análise 

preliminar exploratória fo-

ram apresentados na XXI 

Conferência Internacional 

de Cinema de AVANCA em 

julho de 2020 (http://hdl.

handle.net/).

15 Ano que integra o perío-

do em análise; dados reco–

lhidos em 31-12-2020.



49

que aderiu aos espaços do PNC nas redes sociais no período 
em causa, seguido do Grupo no Facebook (29.9% de novos 
membros) e da Página no Facebook (18% de novos seguidores). 

Tabela 1. Quantidade de público nos espaços do PNC nas respetivas 

redes sociais 

Fonte: os autores (dados recolhidos para o estudo)

O maior ganho de público no Instagram poderá ser interpre-
tado pelo facto de ser uma das redes sociais menos utilizada 
pelo PNC até ao período em análise, tendo sido criado mais 
recentemente16 e, por isso, com menos seguidores e com um 
maior potencial de crescimento relativamente ao público dos 
outros espaços do PNC.

Se tivermos em conta o número total do público que passou 
a seguir o PNC nas redes sociais durante os meses de encer-
ramento das escolas, notamos que ocorreu um crescimento de 
6.1%, um valor superior à média dos restantes meses do ano 
(2%). Embora não seja um crescimento significativo, permite 
considera-lo como assinalável, tendo em conta que as ativida-
des do PNC nas escolas estavam suspensas.

Analisando agora as publicações realizadas pelo PNC nos 
seus diversos espaços nas redes sociais, em termos globais, no 
período em análise foram realizadas em média 145 publicações 
por mês. Se comparadas com as publicações realizadas nos 
restantes meses do ano de 2020 (65 publicações por mês), ve-
rifica-se que, no período de encerramento das escolas, o PNC 
mais do que duplicou as suas publicações. 

Esta diferença também se regista em relação aos anos ante-
riores17, nos quais o PNC realizou uma média de 75 publicações 

16   Em estudos anteriores 

“encontramos evidências 

de que [o espaço] foi criado 

em outubro de 2019, (…) a 

primeira publicação data de 

31 de outubro deste ano” 

(Pinto, Cardoso & Soares, 

2020, p. 596).

17 De 2016 a 2019. Foi 

possível recolher dados 

das publicações nos quatro 

anos anteriores.
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por mês, valor que varia entre 35 e 156, com uma mediana18 de 
70 publicações, evidenciando que o número mensal de publi-
cações se tem mantido constante. Ou seja, observa-se que a 
quantidade de publicações mensais tem sido regular ao longo 
dos meses (e anos), aumentando significativamente durante o 
período de encerramento das escolas.

Gráfico 1. Evolução das publicações nas redes sociais do PNC em 

2020

Fonte: os autores (dados recolhidos para o estudo)

O Gráfico 1 mostra a evolução no número de publicações fei-
tas pelo PNC nos seus diversos espaços online durante o ano 
de 2020, correspondendo a linha a preto ao total mensal dessas 
publicações. É de salientar que optámos por dividir o mês de 
março em duas colunas (uma para cada quinzena) dado que o 
encerramento das escolas se iniciou na segunda quinzena e de-
marca, assim, o acontecimento a meio do mês.

Facilmente se pode ainda observar que, ao longo no ano, o 
Grupo no Facebook é o espaço com mais publicações pelo PNC, 
seguido da Página no Facebook. Em comparação, as restantes 
redes sociais apresentam um menor número de publicações, re-
gistando-se no caso do Youtube apenas três, valor que não é 
visível no gráfico pela sua reduzida grandeza face aos outros. 

Concentrando-nos agora nas publicações realizadas durante 

18   Mediana é o valor que 

separa a metade maior e 

a metade menor de um 

conjunto de números, ou 

seja, o valor do meio de 

um conjunto de dados. A 

sua vantagem em relação 

à média é que pode dar 

uma melhor ideia sobre um 

valor, porque não ser tão 

distorcida por valores ex-

tremamente altos ou baixos 

(Martins & Cerveira, 1999).
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o período em análise (área a laranja no Gráfico 1), verifica-se 
um grande aumento em todas as redes sociais do PNC. Os es-
paços no Facebook continuam a ser os mais utilizados, o Twit-
ter começou a ser mais dinamizado (passando para 3.º lugar) 
e o Instagram também regista um incremento de publicações; 
quanto às publicações no Youtube, não detetámos nenhuma 
durante aquele período. A linha a preto, que, recordamos, cor-
responde ao total de publicações por mês, apresenta, ainda no 
período em análise, um acentuado aumento, principalmente du-
rante as semanas do confinamento nacional (isto é, entre 15 de 
março e o fim do mês de abril de 2020). 

A análise dos dados do Gráfico 1 evidencia igualmente que o 
aumento das publicações se acentua logo na primeira quinzena 
de março, ainda antes do encerramento das escolas. Grafica-
mente, na linha de cor preta (número total de publicações), ob-
serva-se um acréscimo imediatamente a partir do início do mês 
de março, o que interpretamos como uma estratégia de anteci-
pação do período que se adivinhava. De facto, pelos aconteci-
mentos registados noutros países desde janeiro de 2020, e até 
à consequente declaração19 de Pandemia pela OMS, no início 
de março existia a convicção generalizada de que, mais cedo 
ou mais tarde, Portugal também se confrontaria com uma situa-
ção de confinamento e consequente encerramento das escolas. 
Deste modo, o PNC parece ter reforçado a dinamização dos 
seus espaços nas redes sociais no início de março, como forma 
de responder às condicionantes que se perspetivavam, assim 
mobilizando o seu público para os novos desafios. 

Salientamos agora que, ao longo do período em análise, con-
tabilizámos 643 publicações, um número que inclui publicações 
próprias (designação pela qual nos referimos aos conteúdos 
colocados nas redes sociais pelo próprio PNC) e publicações 
partilhadas (isto é, publicações presentes nas redes sociais, 
não criadas pelos responsáveis pelos espaços do PNC, mas 
que são partilhadas por estes ). De sublinhar, ainda, que quan-
do referimos as publicações efetuadas pelo PNC significa que 
foram da responsabilidade da coordenadora nacional do PNC, 
a responsável pela administração destes espaços e a única com 
privilégios para publicar em todos eles (com exceção do grupo 
no Facebook, no qual todos os membros têm essa permissão). 
Quanto ao número das referidas publicações próprias, contabi-

19 A OMS declarou a 

doença COVID-19 como 

Pandemia no dia 11-03-

2020 (fonte: www.sns.gov.

pt/not ic ias/2020/03/11/

covid-19-pandemia), uma 

decisão já, há algumas se-

manas, antes esperada.
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lizámos um total de 266, representando uma média mensal de 
61. Ou seja, o PNC colocou nas suas redes sociais 266 novos 
conteúdos de produção própria durante os meses de encerra-
mento das escolas.

Na Tabela 2, representa-se o número de publicações, no pe-
ríodo em análise, nos espaços do PNC nas suas diversas redes 
sociais. Da respetiva análise, concluímos que as publicações se 
concentram no ambiente do Facebook, com o grupo a registar 
um total de 309 publicações e a página 159. Consideramos que 
as reduzidas publicações registadas nas outras redes sociais 
estão em linha com os dados da Tabela 1, sobre a quantidade 
de público nos espaços do PNC nas redes sociais, e parecem 
confirmar as conclusões previamente enunciadas.

Tabela 2.  Número de publicações por rede social do PNC no período 

em análise

Fonte: os autores (dados recolhidos para o estudo)

Sobre estes dados, concluímos que parece existir uma aposta 
no trabalho no Facebook, que se pode explicar, por exemplo, 
por ser esta a rede social mais utilizada em Portugal, mais trans-
versal a todos os tipos de públicos (Os Portugueses e as Re-
des Sociais, 2020), e por permitir a utilização de diversos tipos 
de conteúdos (texto, imagem, vídeo). Mesmo assim, o trabalho 
detetado noutras redes sociais, embora com menos público, 
pode ser um indicador do interesse por descobrir novas opor-
tunidades, ou por procurar seguir as tendências de utilização 
dos públicos abrangidos pelo PNC; é o caso do Twitter e do 
Instagram. Os dados apresentados mostram um aumento subs-
tancial na utilização do Twitter durante o período em análise, 
visível na quantidade de publicações aí realizadas, mas que não 
foi acompanhado pelo crescimento do número de seguidores, 
uma vez que o perfil do PNC nesta rede social foi o que cresceu
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Sobre estes dados, concluímos que parece existir uma aposta 
no trabalho no Facebook, que se pode explicar, por exemplo, 
por ser esta a rede social mais utilizada em Portugal, mais trans-
versal a todos os tipos de públicos (Os Portugueses e as Re-
des Sociais, 2020), e por permitir a utilização de diversos tipos 
de conteúdos (texto, imagem, vídeo). Mesmo assim, o trabalho 
detetado noutras redes sociais, embora com menos público, 
pode ser um indicador do interesse por descobrir novas opor-
tunidades, ou por procurar seguir as tendências de utilização 
dos públicos abrangidos pelo PNC; é o caso do Twitter e do 
Instagram. Os dados apresentados mostram um aumento subs-
tancial na utilização do Twitter durante o período em análise, 
visível na quantidade de publicações aí realizadas, mas que não 
foi acompanhado pelo crescimento do número de seguidores, 
uma vez que o perfil do PNC nesta rede social foi o que cresceu 
menos naquela altura, em termos de público. Quanto ao Insta-
gram, a rede social utilizada há menos tempo pelo PNC, os da-
dos recolhidos evidenciam um aumento de publicações durante 
o encerramento das escolas: menos acentuado do que noutros 
espaços online do PNC, mantém, porém, um crescimento cons-
tante nos meses seguintes. Por contraponto, foi esta a rede so-
cial em que o PNC cresceu mais quanto ao número de público 
durante o período em análise. É de salientar que o Youtube foi 
a rede social menos utilizada, uma evidência em linha com o 
constado ao longo de 2020.

Continuando a análise das publicações, procedemos à sua 
comparação para encontrar conteúdos idênticos, isto é, para 
detetar se a mesma publicação ocorre nos diversos espaços do 
PNC e se os conteúdos são semelhantes, o que aconteceu em 
27% das publicações. Consideramos baixa esta percentagem e 
interpretamo-la como uma intenção por parte do PNC de diver-
sificar os conteúdos pelos seus diversos espaços online, não os 
repetindo em demasia e antes ajustando-os a e personalizando-
-os em cada um dos referidos espaços.

No que concerne à análise das interações realizadas em tor-
no das publicações, em todos os espaços do PNC nas redes 
sociais, durante o período em análise, identificámos apenas 12 
sem nenhuma interação (2%). Dito de outro modo, 98% das 
publicações foi objeto algum tipo de interação, o que denota um 
grande envolvimento e recetividade por parte do público. Para 
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caracterizar o tipo de interações ocorridas, apresentamos o 
Gráfico 2, no qual podemos verificar que as expressões das 
emoções de reação (nas quais se inclui o tradicional Gosto/
Like, transversal a todas as redes sociais) são as mais utilizadas 
(79%), seguidas das partilhas (19%) e dos comentários (2%).

Gráfico 2.  Tipo de interações nas publicações do PNC nas suas redes 

sociais online

Fonte: os autores (dados recolhidos para o estudo)

Notámos que os comentários, de uma forma geral, recebem 
sempre um feedback por parte do PNC, quer através de texto, 
quer do símbolo de uma Emoção, o que, em nossa opinião, é 
uma boa prática, nomeadamente com vista a criar um espaço 
de diálogo e de vínculos colaborativos, além de ser um incen-
tivo ao envolvimento online com o Plano. Quanto ao facto de 
as partilhas constituírem a segunda interação predominante, 
tal evidencia também a aceitação dos conteúdos publicados e 
uma atitude proativa, por constituir uma disseminação da men-
sagem para outros espaços.

No Gráfico 2, importa igualmente realçar a percentagem dos 
Comentários que, embora represente apenas 2% das intera-
ções, pois implica que o utilizador realize uma série de procedi-
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mentos, desde a necessária reflexão cognitiva, que possibilita a 
expressão de um pensamento, até à escrita. As interações do 
tipo “Partilhas” e “Emoções” são mais diretas e rápidas (quase 
instintivas), e mobilizam menos reflexão, enquanto que a escrita 
de um comentário significa que o seu autor está motivado e 
que sente porventura uma maior envolvência com o assunto da 
publicação em causa.

Também registámos que todos os comentários receberam al-
gum tipo de respostas por parte do PNC, quer do tipo “Emo-
ções”, quer (a maior parte) através de um texto com feedback 
ao comentário em causa e/ou um simples agradecimento. Inter-
pretamos esta ocorrência como mais uma boa prática, exemplo 
de como o PNC gere os seus espaços nas redes sociais através 
da promoção da participação e da troca de ideias, com cordia-
lidade, abertura e bom acolhimento. 

Abordamos agora o tipo de conteúdos publicados pelo PNC 
nos seus espaços nas redes sociais. Assim, no Gráfico 3 pode-
mos observar que os conteúdos de texto são os mais utilizados 
(40%), seguidos das imagens (25%) e dos links, ligações para 
outros conteúdos externos (26%); com valores residuais, en-
contramos os eventos (1%) e as lives, transmissões de vídeo 
em direto (0,2%).
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Gráfico 3.  Tipo de conteúdos nas publicações do PNC nas suas redes 

sociais online

Fonte: os autores (dados recolhidos para o estudo)

Sabendo que cada rede social tem o seu tipo de conteúdo 
de eleição, geralmente o Instagram está mais associado à ima-
gem estática (apesar de permitir a publicação de vídeos curtos 
e mesmo a emissão de sessões ao vivo) e o Youtube ao vídeo 
predominante mas não exclusivamente assíncrono, o Facebook 
talvez se afaste desta associação, porque permite a integração 
de diferentes tipos de conteúdos na mesma publicação. Por 
exemplo, no Facebook, são comuns as publicações com tex-
to verbal, imagens estáticas ou em movimento e enlaces para 
outras publicações, internas ou externas ao Facebook. Esta 
constatação, cruzada com o facto de o Facebook ser a rede 
social mais utilizada pelo PNC, justifica que os conteúdos mais 
usados sejam, precisamente, do tipo que associa texto verbal, 
imagem (estática e/ou em movimento) e enlace. Observámos, 
um grande número de publicações contendo vídeos ou imagens 
em movimento, um tipo de media diretamente associado à área 
do PNC, ou seja, ao cinema, mas que não está representado 
como sendo de vídeo neste gráfico, por termos verificado que a 
fonte original desses vídeos são websites dos quais o Facebook 
não faz uma integração ideal, não mostrando as imagens de 
vídeo nem permitindo a sua visualização no espaço gráfico da 
publicação. Por outras palavras, funcionam como enlaces para 
websites exteriores à própria rede social, local externo onde en-
tão são visualizados. Por isso, neste estudo, são contabilizados 
como sendo do tipo enlace, e não como vídeos.

Se nos centrarmos nos conteúdos de tipo texto verbal nas pu-
blicações do PNC, isto é, nas publicações realizadas pela coor-
denação do PNC, na sua função de administrador dos espaços, 
observamos uma escrita informal, mobilizadora de afetos e pro-
motora de emoção, empatia e convite à ação (por exemplo, in-
centivando à interação com a publicação). Assim, as evidências 
indicam que existe uma intenção de evitar textos distantes ou 
apenas de caráter informativo.

Continuando com a análise aos conteúdos das publicações, 
passamos a caracterizar os assuntos abordados, utilizando a 
classificação temática indicada no Gráfico 4.
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Gráfico 4. Temas dos conteúdos nas publicações do PNC nas suas 

redes sociais online

Fonte: os autores (dados recolhidos para o estudo)

Verificamos que os “Projetos portugueses” relacionados com 
o Cinema são o assunto com o maior número de publicações 
(21,2%), destacando-se em seguida o “Cinema”, que inclui te-
mas generalistas sobre esta área, e, depois, assuntos relaciona-
dos com “Filmes Portugueses”.

As barras evidenciadas a preto no gráfico representam con-
teúdos diretamente relacionados com o PNC, todos com valo-
res inferiores a 5%. Assim, verifica-se que os conteúdos relacio-
nados com o “PNC”, de caráter mais generalista, são os mais 
destacados (4,8%), seguindo-se as “Atividades escolas PNC”, 
desenvolvidas pelas escolas (2%), e, por último, as “Atividades 
PNC”, iniciativas da responsabilidade da coordenação nacio-
nal do plano (1,7%). Pensamos que o facto de estas atividades 
serem as menos representadas se deve ao encerramento das 
escolas e à suspensão das atividades extracurriculares, tra-
duzindo, desse modo, uma redução nas partilhas sobre este 
assunto. Contudo, estes três assuntos representam 8,5% das 
publicações, num valor idêntico ao assunto mais partilhado par-
tilhado (“Projetos portugueses”), o que ilustra a importância que 
o PNC dá à publicação de conteúdos diretamente relacionados 
com o próprio plano. De notar ainda a existência de 4,8% de 
publicações com conteúdos que classificamos como “Científi-
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cos”, o que nos parece um dado importante, porquanto revela 
um interesse na divulgação do conhecimento científico ou na 
comunicação de ciência.

Por fim, observamos que, em 11,3% das publicações, a coor-
denação do PNC publicou conteúdos relacionando a situação 
pandémica com o cinema, nomeadamente sobre como aquela 
temática foi abordada pela sétima arte e como alguns organis-
mos ou eventos cinematográficos se estavam a adaptar e a res-
ponder às limitações impostas, o que constitui uma evidência 
da preocupação em relacionar o cinema com a atualidade, dis-
ponibilizando conteúdos devidamente contextualizados com as 
preocupações dominantes na sociedade.

Conclusões e 
considerações finais 

Entendemos a realização deste estudo como um retrato da 
presença do PNC nas redes sociais aquando do primeiro en-
cerramento das escolas devido à pandemia provocada pelo ví-
rus COVID. Trata-se de um retrato que representa uma situação 
num determinado momento e contexto, mas a partir do qual  é 
difícil, a priori, analisar ou antecipar aspetos que o precedem 
ou sucedem. Cientes de que qualquer estudo tem limitações 
e constrangimentos, percebemos que os propósitos da nossa 
investigação a circunscreveriam a um tempo e a uma metodolo-
gia, neste caso baseada na observação, de modo a enquadrar 
os resultados e ajudar a compreender as suas fronteiras.

Recordando os limites temporais, considerámos o período 
correspondente ao encerramento das escolas em 2020 (de 16 
de março a 26 de junho). No entanto, em 2021, a crise pan-
démica agravou-se, levando o governo português a decretar 
um novo encerramento das escolas (de 15 de janeiro até 19 de 
abril). Nessa altura, a fase de análise dos dados recolhidos esta-
va terminada, o que inviabilizava reverter o estudo, mas não im-
possibilita que o mesmo seja continuado, como prevemos fazer.

Assim, as análises efetuadas até ao momento, e discutidas 
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neste texto, emergem dos dados recolhidos durante o primeiro 
período de confinamento; não podem, por isso, ser generaliza-
das a outros períodos, incluindo o do segundo encerramento 
das escolas. Além de não estarmos ainda na posse desses da-
dos, acreditamos que os contextos são diferentes, sobretudo 
porque, entretanto, houve, por exemplo, um ganho de experiên-
cia a vários níveis, nomeadamente social, pedagógico e tec-
nológico. Dito de outro modo, poderá considerar-se, de certo 
modo, que o primeiro confinamento constituiu uma situação ex-
cecional, enquanto no segundo esse traço de excecionalidade 
se terá transformado numa espécie de normalidade, pelo menos  
aparente. Neste sentido, entendemos que um trabalho na con-
tinuidade do nosso permitirá perceber e retratar a presença do 
PNC nas redes sociais no segundo confinamento.

Quanto à metodologia utilizada, e tendo em conta as finali-
dades do estudo, constatamos não se terem evidenciado li-
mitações inerentes aos métodos baseados na observação. 
Assinalamos, porém, a necessidade de adotar instrumentos 
complementares de recolha de dados, como inquéritos por 
questionário ou entrevista, e que permitam endereçar outras 
questões, que o nosso estudo deixa em aberto, a exemplo da 
caracterização do público nas referidas redes sociais, analisa-
das, e a sua envolvência com as publicações, ou ainda se as 
dinâmicas já analisadas influenciaram as atividades presencias 
do PNC. Esses dados ampliarão, certamente, a visão holística 
da utilização que o PNC fez das redes sociais no contexto con-
siderado e cujo retrato foi encetado.  

Ou seja, um estudo sobre a presença do PNC nas redes so-
ciais durante uma crise pandémica é um trabalho multifacetado 
de investigação, com uma abrangência e uma variedade de as-
petos a explorar, que dificilmente é possível integrar num artigo 
científico ou capítulo de livro, como o presente texto, sempre 
focalizados numa determinada extensão – temática, espacial 
(dimensão ao nível do número de páginas, palavras ou carate-
res) e temporal (com prazos definidos, incluindo de publicação).  

Assim, o presente texto é por nós entendido como catalisador 
de outros, através dos quais pretendemos lançar novos olhares 
sobre as dinâmicas do PNC nos espaços online, em particular, 
face aos desafios provocados pela pandemia, nomeadamente 
para aprofundar o retrato multifacetado da presença do PNC
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nessas redes sociais, desenvolvendo, entre outros aspetos, a 
caracterização dessa presença e a consequente virtualização 
observada, bem ainda como a análise das boas práticas iden-
tificadas.

Recordamos, pois, que o presente estudo propôs o estudo 
da presença do PNC nas redes sociais durante a suspensão 
das atividades escolares, letivas e não letivas, em 2020. Para 
tal, procedeu-se a um mapeamento dessa utilização no período 
entre 13 de março de 2020 e 26 de junho de 2020, aplicando a 
metodologia MAPRS, norteada pela questão de partida: de que 
modo foram usadas as redes sociais pelo PNC durante o encer-
ramento das escolas em 2020 devido à pandemia?

A resposta a esta pergunta identifica um incremento da pre-
sença do PNC nas redes sociais com as seguintes característi-
cas: um grande aumento das publicações, um crescimento do 
público, uma aposta noutras redes sociais além do Facebook, 
um incremento das publicações com conteúdos relacionados 
com o cinema, abordando, nomeadamente, temáticas contex-
tualizadas com a pandemia e a atividade de projetos portugue-
ses que, de algum modo, promovem o cinema e o audiovisual.

Embora se espere que as redes sociais sejam utilizadas pelo 
PNC para divulgar as suas atividades e gerir uma rede de pes-
soas com interesse pelo Cinema na Escola, observámos que, 
durante o confinamento, as redes sociais foram sobretudo utili-
zadas como espaços de criação de laços de partilha entre esco-
las do PNC e para o fortalecimento do sentimento de grupo. Em 
síntese, concluímos que, de uma forma global, o PNC utilizou 
as redes sociais para distribuir conteúdos e continuar a ampliar 
a sua missão. Num plano interno, a partilha de atividades de-
senvolvidas foi uma forma de destacar as boas práticas e de 
motivar equipas. No caso da partilha de conteúdos vindos do 
exterior ao próprio PNC, parece ter existido uma intenção de 
fornecer novos inputs, o que nos parece uma boa prática em 
tempos de estudo em casa.

Sabemos que a crise pandémica trouxe implicações globais à 
sociedade; reconhecemos igualmente como a área do cinema 
foi fortemente afetada por essa situação de crise. Se, por um 
lado, assistimos à paragem da produção de filmes e da forma 
tradicional de os consumirmos, por outro, verificámos um au-
mento do consumo de cinema através dos novos meios. As te-
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las gigantes do cinema acabaram por se escurecer, tal como as 
salas de aula. Como tal, o PNC também foi afetado, mas, face à 
interrupção das suas atividades nas escolas, as redes sociais on-
line permitiram manter a sua presença, a proximidade em relação 
ao público escolar,e adaptar-se aos novos tempos, em que o cin-
ema e as aprendizagens renascem nos pequenos ecrãs.

A realidade demonstrou, conforme é evidenciado neste estu-
do, que as ferramentas associadas à web social, a exemplo das 
redes sociais, são um campo de trabalho válido e profícuo para 
o PNC. De facto, perspetivamos que estas podem constituir um 
espaço de presença e de trabalho, numa virtualização comple-
mentar à atual presença física nas escolas. Assim, ao utilizar a 
web social como plataforma alargada e interativa de literacia, 
numa multiplicidade de ecrãs, o PNC beneficia do contributo da 
literacia fílmica para fortalecer o envolvimento dos alunos com 
outras literacias e com o currículo.
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Resumo:
Hoje, os meios de comunicação - historicamente institucio-

nalizados - partilham o poder de definirem a agenda mediática 
com os outros disseminadores e mediadores da informação que 
chega “ao palco público”. De entre esses novos mediadores, 
os chamados influenciadores digitais (ID) têm alcançado grande 
popularidade. Na última década, essa popularidade, no contex-
to das redes sociais, tornou-os relevantes e uma opção atraente 
para as estratégias comunicacionais das marcas. Face a isso, 
a identificação e a seleção desses ID – que, presume-se, po-
dem ter um impacto forte sobre os seus seguidores – constitui 
um dos principais desafios para as organizações e, sobretudo, 
para os que têm a responsabilidade de tomar decisões sobre as 
estratégias de comunicação de marca.  Neste artigo, procura-
-se perceber a importância dos ID para a organização / marca, 
caracterizar o tipo de parceria existente e perceber como se 
desenrola a relação entre gestores de comunicação e ID.   

De acordo com os resultados já alcançados neste estudo ex-
ploratório, assente numa metodologia predominantemente qua-
litativa, os gatekeepers digitais parecem estar a mudar o traba-
lho dos gestores de comunicação e marketing, posicionando-os 
como ponto de contacto importante das mensagens das mar-
cas, a par de outros mediadores tradicionais.

  Palavras chave: gatekeepers, , influenciadores digitais (ID), co-
municação da marca. 
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Abstract:
Today, the media - historically institutionalized - share the 

power to define the agenda-setting with other spreaders and 
mediators of information that is available to “public audiences”. 
Among these new mediators, the so-called digital influencers 
(DI) have achieved great popularity. In the last decade, this po-
pularity, in the context of social networks, has made them rele-
vant and an attractive option for brands' communication stra-
tegies. As a result, identifying and selecting these DI – which, 
is assumed, to have a strong impact on their followers - consti-
tutes one of the main challenges for companies and, above all, 
for those who have the accountability to make decisions about 
branding. In this paper, we seek to understand the importance of 
DI for the brand, to describe the nature of the partnership and to 
know how the relationship between communication managers 
and DI unravels. 
  According to the results achieved in this exploratory survey, 
based in a mainly qualitative methodology, digital gatekeepers 
seem to be changing the work of those in charge of communica-
tion and branding, placing them as an important touch point for 
brand messages, alongside other traditional mediators.  

Keywords: gatekeepers, digital influencers (DI), brand communi-
cation.
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Tradicionalmente a Teoria do Gatekeeping (TG) defende que os 
media exercem um verdadeiro controlo sobre qual a informação 
que chega à sociedade e como a realidade social é apreendida 
pelo publico. Se a TG serviu inicialmente para enquadrar o papel 
dos meios de comunicação de massa no espaço público, agora 
é usada para explicar a ação de novas “elites” comunicativas, 
muitas vezes não identificadas, que não vieram necessariamente 
garantir fluxos de informação mais igualitários (Jiménez-Zarco 
et al., 2017; Amaral et al., 2016). No entanto, a TG parece não 
ser a mais adequada para explicar a seleção e circulação de in-
formação no digital, onde qualquer pessoa pode criar e publicar 
conteúdos (Wallace, 2017).

A proliferação de redes sociais, blogs, plataformas de infor-
mação não jornalísticas, comunidades virtuais, prosumers, jor-
nalismo cidadão, jornalismo colaborativo e algoritmos ditaram 
mudanças no processo de disseminação de informação por 
parte dos media tradicionais.  Qualquer um destes “indivíduos” 
tem o poder não só de disseminar informação, como moldar, in-
terpretar e reinterpretar conteúdos e redistribuí-los em múltiplas 
plataformas (Olsen & Sandholmen, 2019; Wallace, 2017). Esta 
nova dinâmica de circulação de conteúdos, no contexto digi-
tal, não demorou a ser reconhecida como potenciadora da ação 
comunicativa das organizações e suas marcas. As expressões 
“influence marketing”, “marketing de influenciadores”, “digital in-
fluencers” evidenciam que estes novos perfis comunicativos são 
importantes dentro das estratégias de marketing e comunicação. 
Neste sentido, neste trabalho propõe-se aferir a importância dos 
ID para as marcas, caracterizar o tipo de parcerias acordadas 
e explorar a natureza do relacionamento entre ID e marcas. A 
metodologia utilizada procura trazer as vozes dos que têm a 
responsabilidade de decidir quem são os ID relevantes para as 
suas organizações. Através de entrevistas estruturadas aos ges–
tores de comunicação de marca, de agências de comunicação 
e empresas, procura-se perceber o real posicionamento destes 
novos formadores de opiniões no âmbito das estratégias comu-
nicacionais das organizações e agências de comunicação. 

Introdução
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Os novos gatekeepers 
digitais

O conceito de "influenciador" teve origem no contexto da co-
municação de massa unidirecional há muitas décadas, no en-
tanto, isso não lhe retira importância, pelo contrário, permanece 
relevante no âmbito dos modelos de comunicação dialógicos 
que as redes sociais, teoricamente, potenciam. De entre estes, 
os ID, enquanto gatekeepers, assumem uma posição de desta-
que para difundir conteúdos que circulam na web, agindo tanto 
como co-autores quanto como intermediários de mensagens 
(Navarro et al., 2020).  Um ID é descrito como uma pessoa que 
constrói e mantém relacionamentos com vários seguidores nas 
plataformas digitais e que tem a capacidade de informar, en-
treter e, potencialmente, influenciar os pensamentos, atitudes 
e comportamentos dos seus seguidores (Navarro et al., 2020; 
Dhanesh & Duthler, 2019).  São formadores de opinião que, atra-
vés da exposição e narração visual do seu estilo de vida, expe-
riências e trivialidades – usando também as tecnologias, como 
vídeo, blogs, sites e redes sociais - se envolvem com os seus 
seguidores, tanto virtualmente como presencialmente, através 
das publicações e participação em eventos, com vista à persua-
são dos seus seguidores (Olsen & Sandholmen, 2019; Dhanesh 
& Duthler, 2019; Abidin, 2016). Dessa forma, servem os objeti-
vos organizacionais de aprimorar os relacionamentos com os 
principais stakeholders e melhorar a reputação dos negócios, 
sobretudo no online (Vodák et al., 2019), mas também promover 
a consciencialização do cliente sobre as suas atividades digitais 
e solicitar comentários e feedback dos clientes (Gillin, 2008).

Esses influenciadores podem ser artistas, especialistas de 
moda, instrutores de fitness, famosos, amigos de famosos e, 
até, estudantes (Lima, 2018; Abidin, 2016). De acordo com 
Campbell e Farrell (2020) e Jiménez-Castillo e Sánchez-Fer-
nández (2019), são pessoas, ou grupos de “celebridades”, que 
possuem um grande alcance de divulgação de informação, seja 
pelo número de seguidores, seja pela real influência nos que 
“consomem” os seus conteúdos. Estes líderes de opinião online
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despendem “esforços aspiracionais” (Duffy, 2017) a favor das 
marcas. Fazem-no em troca de determinado compromisso, 
nomeadamente remuneração ou compensações em espé-
cie, como produtos, serviços, viagens ou experiências gratui-
tas (Campbell & Farrell, 2020; Crain, 2018; Dhanesh & Duthler, 
2019). Baltazar et al. (2017) descreve-os como “celebridades 
líderes de opinião” e Uzunoglu e Kip (2014) como “blogueiros” 
que têm a capacidade de persuadir de forma positiva, ou nega-
tiva, a imagem de diferentes marcas potencialmente poderosas 
(Uzunoglu & Kip, 2014; Carvalho, 2018).  

Esta diversidade tem estimulado o surgimento de tipologias 
de ID tendo em conta, por exemplo, o número de seguidores e 
a origem da sua notoriedade. Assim, pode estar-se perante “ce-
lebridades” (famosos dentro e fora das redes sociais); “macro-
-influenciadores” (famosos nas redes sociais, mas nem sempre 
fora delas); “influenciadores” (indivíduos com uma comunidade 
importante nas redes sociais) e “micro-influenciadores” (indiví-
duos que têm alguma popularidade nas redes sociais e mantêm 
um relacionamento próximo com os seus seguidores e é tam-
bém um especialista ou tem credibilidade num certo assunto)  
(Lima, 2018; Abidin, 2014; Campbell & Farrell, 2020).

De acordo com Nahon & Hemsley (2013) cit in Navarro et al. 
(2020), o poder destes gatekeepers reside na sua capacidade 
de unir redes e potenciar a amplificação das informações para 
longe e rapidamente, atraindo as pessoas para as ideias que 
promovem. Para os profissionais de comunicação e de marke-
ting, o grande desafio é colaborar com estes gatekeepers que 
podem compartilhar, encaminhar, extrair, copiar ou comentar o 
conteúdo, mas também podem fazer recomendações explícitas 
sobre organizações, marcas, produtos, serviços e ideias, (Na-
varro et al., 2020), estando alinhados com a voz, a identidade, 
e a cultura das organizações (Navarro et al., 2020; Gringarten, 
2020; Jacobson, 2020).

A hiperconetividade e a abrangência proporcionadas pela in-
ternet transformaram-se em grandes aliados da comunicação 
de marca. Estas características potenciam o alcance, a mo-
nitorização desse alcance, a interação social, mas também a 
capacidade de alimentar a espontaneidade, a diversidade, a 
solidariedade e a discussão entre usuários unidos por laços de 
afinidade, preferências, ideias, valores e sugestões de ofertas
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(Castells, 2017a; Kotler et al., 2011; Berger, 2016). 
O influencer marketing é, assim, uma espécie de “word- of-

-mouth” virtual (Woods, 2016), em que os consumidores estão 
mais sujeitos a reagir a mensagens informativas e de entreteni-
mento, transmitidas por um social media influencer, do que a 
uma publicação proveniente da marca (Lou & Yuan, 2019). Em 
virtude desta ordem de ideias, é elementar ter em conta a au-
tenticidade da marca pessoal do ID, a sua imagem e reputação 
(Vodák et al., 2019; Gringarten, 2020; Jacobson, 2020). 

O paradigma "co": cocriação, 
cooperação e colaboração

Com estes novos mediadores, tanto organizações como al-
vos de comunicação tiram partido da criação de relações de 
longo-prazo, conquista de objetivos (van Ruler, 2018; Key & 
Czaplewski, 2017; Plowman & Wilson, 2018; Duralia, 2018), re-
forço do posicionamento e consistência da identidade (Nguyen, 
2019), traduzindo-se em mais valor (Reklaitis & Pileliene, 2019). 
Verifica-se, muitas vezes, a inversão do processo de criação de 
valor e, até, a mudança da relação de poder, pela capacida-
de que as pessoas têm agora de se influenciarem mutuamente 
(Castells, 2017b), transformando o paradigma B2B (Business to 
Business) e B2C (Business to Consumer)  no  C2C (Consumer 
to Consumer), conforme descrito por Peltier et al. (2020). É uma 
nova dinâmica de poder que, aparentemente, veio dar autono-
mia aos sujeitos comunicantes, na medida em que “os usuários 
passaram a ser tanto emissores quanto recetores de mensa-
gens” (Castells, 2017 b, p. 22). 

Segundo Costa-Sánchez & Túñez-Lopez (2018), estas novas 
dinâmicas trouxeram novos tempos, novos atores, novas ne-
cessidades e novas terminologias, estimulando e alargando co-
nexões entre públicos, comunidades e marcas. Neste mundo 
mais interligado, a ativação e diferenciação das marcas reclama 
por atenção (Sobreira & Arriscado, 2018, Arriscado & Sobreira, 
2015).  Salienta-se cada vez mais a importância da humaniza-
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ção e autenticidade nessa ativação e sugere-se, por exem–
plo, a criação de personas como forma de personificação dos 
valores da marca (Kotler et al., 2011, 2017) e da afirmação de 
uma gestão e liderança por valores (Barrett, 2011), pautada pela 
responsabilidade social e sustentabilidade. Desta forma, cum-
pre-se o desejo de alcançarem o “status de amigas”, de estar 
presente na vida dos consumidores e de “encorpar” as marcas 
com atributos mais humanos (Kotler et al., 2017; Aaker, J., 1997; 
Sung et al., 2015).

A estes novos “atores sociais”, Costa-Sánchez & Túñez-Lo-
pez (2018) chamaram-lhes adprosumers - Ad(anúncio); Pro(pro-
dutor) e Sumer(consumidor) – na medida em que são simulta-
neamente compradores, consumidores e conselheiros, fazendo 
de consumidores (passivos) um user generated content e um 
participante ativo na definição e desenvolvimento de produtos 
e serviços, cooperando e colaborando em qualquer fase de de-
senvolvimento do negócio (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Gri-
zane & Jurgelane, 2017).

No processo tradicional de criação de valor, empresas e con-
sumidores desempenham papéis diferenciados, enquanto no 
novo paradigma “co” (cocriação, cooperação, colaboração e 
comunicação), os consumidores têm a capacidade de escolha 
consoante as suas próprias visões sobre o que consideram va-
lor, estimulando a qualidade, criatividade e inovação das empre-
sas (Chen et al., 2018; Prahalad & Ramaswamy, 2004;  Stoldt et 
al., 2019; Sheehan & Morrison, 2009).

Estamos perante a reinvenção do processo comunicati-
vo através do engagement das pessoas (Jiménez-Zarco et al, 
2017; Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019; Uzunoğlu 
& Kip, 2014), trazendo benefícios funcionais, emocionais e sim-
bólicos (Aaker, 2002) para todos os envolvidos, em virtude de 
uma maior conectividade proporcionada pela economia digital 
(Kotler et al, 2017). E conforme Kotler & Sarkar. (2018) recen-
tram a discussão, estamos agora dentro de um novo paradigma 
do marketing mix que assenta nos 4C's (co-creation, currency, 
communal activation, and conversation) e que responde à cria-
ção em conjunto e à ativação comunitária e conversação sobre 
as marcas.

De registar que esta “ligação emocional” é sobretudo valori-
zada pelas gerações Y e millennial que estão mais interessadas 
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e comprometidas com este processo de criação de valor, gestão 
por valores e brand activism (Barrett, 2011; Kotler et al., 2011; 
Kotler & Sarkar, 2018; Knight, 2010; Romani et al., 2015; Sivi-
tanides & Shah; 2011; White, 2018; Martínez-Sala et al., 2018), 
encontrando nas redes sociais um meio para contribuírem 
para este processo de cocriação. Tudo isto na expetativa de 
se distraírem, estabelecerem amizades, passarem o tempo em 
conversas; intercambiando imagens e alimentando laços de 
pertença. São estas dinâmicas de comunidade virtual que os 
gestores de marca procuram explorar e incrementar, porque já 
lá vai o tempo em que os consumidores acatavam – de forma 
impávida e serena - o que as marcas diziam e ofereciam.

Profissionais de comunicação e ID:
entre o fascínio e o receio

A literatura evidencia a institucionalização deste tipo de in-
fluência e dos seus protagonistas, assim como o foco na coope-
ração, colaboração e cocriação de conteúdos, no contexto do 
branding (Kotler & Sakar, 2018; Prahalad & Ramaswamy, 2004; 
Grizane & Jurgelane, 2017; Olsen & Sandholmen, 2019). No en-
tanto, de acordo com Gillin (2008), a posição dos profissionais 
de comunicação e de marketing face a este novo mundo e es-
tes novos intervenientes oscila entre o entusiasmo, o medo e o 
fascínio. Por um lado, temem perder o controlo sobre as suas 
mensagens, por outro, estão entusiasmados com a perspetiva 
de os usar para falar diretamente com os seus consumidores, 
sem o envolvimento dos media tradicionais. 

As pesquisas neste âmbito demonstram o esforço das marcas 
para identificar indicadores que ajudem a determinar a impor-
tância dos ID. Nesse sentido, Gillin (2008) propõe três critérios 
para a seleção: (a) qualidade dos conteúdos nas plataformas, 
(b) relevância dos conteúdos para a empresa ou marca e (c) 
classificações nos mecanismos de pesquisa. O autor acrescen-
ta ainda que os principais critérios para avaliar a influência são o 
nível de participação, a frequência de atividade e a proeminên-
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cia no mercado ou comunidade do influenciador. Também 
Navarro et al. (2020) identificaram como principais critérios de 
identificação: a relevância dos tópicos/questões cobertos, o al-
cance qualitativo de conteúdos compartilhados e encaminha-
dos por outros, assim como a reputação pessoal dos ID. 

Os estudos confirmam também a ideia de que os profissionais 
de comunicação mudaram o foco dos critérios quantitativos, 
como o tamanho da comunidade, para aspetos mais qualita-
tivos, como compatibilidade com os valores da marca, criativi-
dade nas postagens e taxa de engajamento (Gringarten, 2020; 
Jacobson, 2020; Navarro et al., 2020; Gillin, 2008). Campbell 
& Farrell (2020) alertam para o facto de as campanhas com ID 
envolverem várias pessoas na criação de conteúdo e para o ex-
cessivo foco nas métricas, o que - citando Daniels (2018) - tem 
feito com que haja ID a pagar a robôs seguidores ou bots de 
engajamento para inflacionarem as suas métricas de sucesso.

Neste dilema, entre o fascínio e receio, os gestores de comu-
nicação e marketing devem ser claros nas suas estratégias e 
fazer vingar a matriz identitária da marca para não correrem o 
risco de diluir o seu significado, melindrar a sua reputação ou 
até mesmo divergir dos objetivos organizacionais, se fomenta-
rem associações próximas e negativas com indivíduos propen-
sos a indiscrições pessoais ou escândalos.

A pesquisa: propósito, contexto, 
opções metodológicas 
e procedimentos

Após a revisão da literatura, relembre-se que o propósito desta 
pesquisa exploratória é contribuir para um maior conhecimen-
to do relacionamento entre as marcas e os novos gatekeepers, 
procurando entender o papel dos ID no âmbito das estratégias 
comunicacionais e os processos de identificação e seleção dos 
mesmos por parte dos profissionais de comunicação. Para res-
ponder à problemática debatida e cumprir com os objetivos 
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anteriormente definidos, optou-se por uma abordagem 
metodológica de natureza qualitativa, recolhendo informação 
através de entrevistas estruturadas, cuja elaboração do guião 
se baseou em bibliografia no domínio do social media e TG, 
inclusive associada aos media tradicionais, mas também nas 
inquietações dos investigadores que trabalham académica e 
profissionalmente nestas áreas.

Segundo Resende (2016), o ponto de partida de qualquer in-
vestigação qualitativa é a formulação do problema ou a ques-
tão de investigação e, por consequência, a forma como se vai 
responder a esse problema que denominamos de objetivos, 
previamente identificados. Neste seguimento, foram quatro as 
questões que orientaram este trabalho exploratório: (1) Qual a 
importância para a organização / marca da relação com os ID?; 
(2) Qual a natureza da parceria (remunerada ou não remunerada) 
existente entre as marcas e os ID?; (3) Como se comportam / 
agem os ID perante a informação das organizações / marcas; 
(4) Que indicadores são usados na identificação e seleção dos 
mesmos?

A implementação desta pesquisa teve em conta as condi-
cionantes provocadas pela COVID-19, as potencialidades das 
novas plataformas de comunicação e os ensinamentos das 
metodologias Lean e Agile (Busche, 2014; Ries, 2012) pelo que 
se privilegiou a maximização de participantes no melhor tempo 
possível, respondendo às expetativas dos mesmos e de forma 
flexível. Paralelamente, e porque assumimos o carácter explo-
ratório deste trabalho, assentámos o processo investigativo na 
lógica MVP - “Minimum Viable Product”, segundo o qual procu-
ramos chegar aos dados com menor tempo de desenvolvimen-
to” (Ries, 2011, p.58).

As entrevistas foram realizadas através do Qualtrics, uma 
ferramenta de pesquisa e feedback que permite a recolha de 
dados qualitativos e quantitativos através da qual colheram-se 
pontos de vistas e práticas interessantes, diversificados e prag-
máticos, pelo se privilegiou a intensidade das respostas ao in-
vés da quantificação ou análise estatística (Demo, 2001). 

O trabalho de campo decorreu entre 1 e 22 fevereiro de 2021, 
tendo-se solicitado, via email e após contacto telefónico per-
sonalizado, a participação de profissionais de comunicação e 
marketing que, de entre as suas funções, trabalhassem com ID. 
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  Para maior riqueza e versatilidade nos testemunhos e, con-
sequentemente, nos resultados, as perguntas encetaram com 
uma abordagem quantitativa baseada numa escala de Likert de 
6 pontos, que permitiu uma melhor distinção entre o quadrante 
negativo / desfavorável (entre 1 e 3) e o quadrante positivo / 
favorável (entre 4 e 6). A partir daqui, e sempre com o principal 
objetivo de problematizar e compreender o fenómeno, foram 
formuladas perguntas abertas para obter respostas qualitativas, 
nas quais assentava a substância deste trabalho. 
  Os resultados das entrevistas foram sistematizados em tabe-
las, com predominância para a análise de conteúdo, constituí-
das por categorias, unidades de contexto e unidades de registo 
(Bardin, 2011; Demo, 2001), e com o objetivo de codificar, ou 
seja, salientar e categorizar as informações decorrentes do dis-
curso direto dos entrevistados.

Análise e discussão dos resultados

Realizada a base teórica e após apresentação da metodolo-
gia, é momento de expor e discutir os resultados alcançados 
nesta fase exploratória de um estudo que pretende problema-
tizar o relacionamento entre as organizações e os novos gate-
keepers, na perspetiva dos gestores de comunicação, marke–
ting e marca.

Quanto à caracterização da amostra, por conveniência, refi-
ra-se que dos 16 participantes, 12 pertencem a empresas e 4 a 
agências. Em termos de formação, 75% da amostra possui ha-
bilitações na área de comunicação e marketing digital e 93,75% 
revelou ter experiência como influenciador digital.

Ao longo desta análise, explora-se a opinião dos responden-
tes em quatro categorias - (1) importância dos ID para as orga-
nizações; (2) indicadores de identificação de influenciadores; (3) 
caracterização do tipo de parceria; e (4) atitude dos ID face à 
informação das marcas – e contrapõe-se os dados obtidos com 
a teoria, para uma discussão interligada da revisão da literatura 
e dos resultados alcançados.
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Na primeira tabela de análise do discurso, exploramos a rele-
vância destes novos gatekeepers para as organizações e mar-
cas, fazendo uma separação das respostas entre empresas e 
agências de comunicação, dado haver uma diferenciação que 
mereceu ser destacada decorrente da análise do discurso direto 
e consequentemente do isolamento das unidades de registo.

Tabela 1.

Pelos testemunhos colhidos e selecionados na tabela anterior, 
é unânime a importância dos ID, tanto para os profissionais das 
agências de comunicação como para os das empresas. As ra-

Importância dos influenciadores 
digitais para as organizações
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zões apontadas são diversas e vão desde o alcance das men-
sagens até ao tipo de relação projetada junto dos públicos. E, 
apesar de haver entrevistados que fizeram referência à “bana-
lização” e hiperbolização na sua utilização, a maioria dos par-
ticipantes sustenta o importante papel destes atores na “visi-
bilidade” dada às marcas / produtos e na ampliação da sua 
mensagem, o que vai ao encontro da literatura que explora o 
seu papel tanto como co-autores quanto como intermediários 
de mensagens (Wallace, 2017; Navarro et al., 2020).

Outros respondentes destacaram ainda, pela positiva, a capa-
cidade de “engagement”, a “proximidade” e “humanização” da 
relação com os alvos, quer seja perante uma “micro-audiência”, 
quer para aumentar a amplitude e impacto.   

“Influenciar a tomada de decisão e a forma como os seus se-
guidores percecionam determinada marca” foi a opinião de um 
dos entrevistados, corroborada por outros, mas que é também 
defendida por vários autores (Navarro et al., 2020; Dhanesh & 
Duthler, 2019; Lima, 2018).

Do ponto de vista quantitativo, e numa escala de likert de 1 a 
6, em que 1 é “nada importante” e 6 “muito importante”, 88% 
colocou o papel dos ID no quadrante positivo (4: 6%; 5: 56%; 
6: 26%) e apenas 13% dos respondentes classificou-os como 
“(3) algo importante”.

Assim, considera-se respondida a pergunta (1) da pesquisa 
sobre a importância para a organização / marca da relação com 
os ID, uma vez que tanto entrevistados como a literatura reco-
nhecem a sua capacidade para construir e manter relaciona-
mentos, influenciar pensamentos, atitudes e comportamentos 
dos seguidores.

Ainda nesta dimensão, e baseados nas propostas de vários 
autores (Gringarten, 2020; Jacobson; 2020; Navarro et al., 2020; 
Gillin, 2008; Campbell & Farrell, 2020), procurámos identificar 
– quantitativamente - os critérios de seleção dos ID (Tabela 2). 

Tabela 2. Indicadores de identificação de Influenciadores
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Conforme observável na Tabela 2, no processo de seleção 
dos ID, os profissionais referem, embora com uma ligeira predo-
minância, que a “Reputação pessoal” do ID e “Relevância dos 
tópicos abordados” nas suas plataformas digitais constituem 
os critérios determinantes para identificar estes mediadores do 
espaço público. Daqui constatamos que os indicadores de na-
tureza pessoal e conteúdo se sobrepõem aos de natureza quan-
titativa, como o “Número de seguidores” e a “Quantidade de 
publicações”. A “Produtividade” dos ID foi o indicador menos 
pontuado, seguindo-se a “Reputação da organização afiliada”, 
enquanto o “Alcance qualitativo” intermediou a tabela.

Dada a proximidade de valores, quisemos averiguar através 
do software IBM SPSS Statistics for Windows, v. 25 (IBM Corp., 
Armonk, N. Y., USA) se as médias acima expostas diferem signi-
ficativamente entre elas quanto à importância dada aos diferen-
tes indicadores de seleção dos ID. Neste sentido, realizou-se o 
teste paramétrico ANOVA de medidas repetidas mistas e verifi-
cou-se a existência de avaliações significativamente diferentes 
[F (6,90) = 3.591; p = 0.003; n2 = 0.193)] entre a Produtividade 
(M = 4.44; DP = 0.241) e a Relevância dos tópicos abordados (M 
= 5.56; DP = 0.182; p = 0.029), assim como o Ranking de rede 
(M = 5.38; DP = 0.202; p = 0.040), o Alcance quantitativo (M = 
5.19; DP = 0.245; p = 0.011) e Alcance qualitativo (M = 5.31; DP 
= 0.218; p = 0.049), mas também quanto à Reputação pessoal 
(M = 5.63; DP = 0.295; p = 0.005).

A corroborar a importância do critério “relevância dos tópicos 
abordados” está a afirmação de Campbell & Farrell (2020), se-
gundo a qual, os consumidores preferem conteúdo online me-
nos intrusivo e respondem mais favoravelmente ao conteúdo 
com estilo, mais subtil e menos promocional, que geralmente 
encontram nos anúncios das marcas.

No planeamento deste trabalho houve efetivamente a vonta-
de de perceber que indicadores são usados na identificação e 
seleção dos ID, pelo que considerámos que os dados quan-
titativos atrás explorados nos trouxeram alguma luz à quarta 
pergunta da pesquisa, ajudando a perceber como é que estes 
gatekepeers são escolhidos pelas marcas.  
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Tabela 3. Tipo de Compensação

Assim e quanto ao tipo de parceria existente entre marcas e 
ID, a tabela 3 diz-nos que 37% dos respondentes afirmam ca-
tegoricamente haver uma compensação monetária, contra 19% 
que remete para a inexistência de qualquer tipo de remunera-
ção. Porém, é ainda de ressalvar o facto de 44% da amostra 
apontar para a prática mista, o que contribui para avolumar o 
peso da remuneração nesta parceria. 

Os dados quantitativos desta dimensão atiçaram a curiosi-
dade para as respostas qualitativas, no pressuposto de ajuda-
rem a compreender o tipo de relação existente e o que está a 
suportar as ditas compensações com pendor financeiro. Neste 
caso, a informação foi arrumada na tabela (4) tendo em conta 
a natureza da parceria entre a marca e o ID e, dado não haver 
diferenças de opinião destacáveis entre profissionais das em-
presas e das agências, optou-se por não fazer esta distinção.

Natureza da parceria entre 
a marca e o ID

Tendo por base Campbell & Farrell (2020), que dizem que há 
empresas que compensam os influenciadores com dinheiro ou 
através de compensações em espécie, como produtos, servi-
ços, viagens ou experiências gratuitas, procurou-se saber a opi-
nião dos respondentes nesta matéria, apoiados quer por dados 
quantitativos quer qualitativos. 
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Tabela 4. Natureza da parceria (remunerada ou não remunerada) entre 

a marca e o ID

Como complemento da análise quantitativa, pela tabela 4 per-
cebe-se que a remuneração financeira domina as parcerias e que 
esta depende da importância ou tipologia do ID, da especificida-
de da ação e da garantia de publicação. Por outro lado, também 
são vários os casos em que a parceria se baseia na compensa-
ção em espécie, através da cedência ou permuta de produtos, 
nomeadamente no setor automóvel, assim como em operações 
de charme. Há ainda situações cuja relação está dependente da 
partilha de conteúdos ou da participação em eventos.

Também é de destacar o facto de um dos respondentes di-
ferenciar entre “embaixadores” e “influenciadores”, sendo que 
os primeiros são sobretudo figuras públicas do mundo artístico, 
enquanto os segundos nasceram e cresceram nas redes sociais.

De acordo Navarro et al. (2020), nesta nova realidade digital, 
o maior desafio para as marcas consiste precisamente em iden-
tificar os ID que estejam alinhados com a voz, a identidade e a 
cultura das organizações que representam. Com efeito, estes 
formadores de opinião, em troca de determinado valor ou com-
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1  Pipoca Mais Doce e Ma-

ria Vaidosa são exemplos 

disso.

promisso com as marcas, têm o poder de convencerem diferen-
tes consumidores (Campbell & Farrell, 2020;  Crain, 2018; Dha-
nesh & Duthler, 2019), pelo que argumentam (sobretudo os ID 
de maior sucesso) que criam valor para as marcas (Stoldt et al., 
2019), numa espécie de reinvenção das técnicas de publicidade 
(Sheehan & Morrison, 2009), mas também das relações públi-
cas e comunicação corporativa, congregando características 
de todas elas. Neste movimento da “economia da contribuição” 
(Proulx, 2014) ou “cultura de confluência” (Campbell & Farrell, 
2020) cabe assim aos gestores de marca estudar, projetar e 
ponderar as suas estratégias. 
  Abidin (2014), numa análise sobre diferentes estatutos de 
bloggers versus “preço da privacidade” e ganhos comerciais, 
acrescenta que os ID documentam as suas vivências “em troca 
de compensação”, a qual depende do status da “celebridade”. 
Assim, os que estão no ponto alto da carreira têm um volume de 
tráfego maior e já desenvolveram um “alter-ego1”, a par da iden-
tidade real, pelo que têm um poder negocial maior e, nestes ca-
sos, a privacidade até tem “um valor intrínseco” e a retenção de 
informação privada é potencialmente sinónimo de credibilidade.

Quando no inico deste trabalho se formulou a pergunta (2) 
sobre o tipo de parceria (remunerada ou não) que existe entre 
marcas e ID, não se esperavam testemunhos tão elucidativos 
sobre a natureza transacional e comercial desta relação. Com 
efeito, os resultados de campo mostram que sim, comprovando 
que muitos são os ID que, pelo seu “esforço aspiracional” em 
prol das marcas, têm a oportunidade de serem mais bem re-
compensados por estas (Duffy, 2017). 
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Tabela 6. Atitudes dos influenciadores face à informação das marcas

Também neste caso, a informação foi estruturada por catego-
rias, desta feita assentes na atitude dos ID - proativa, passiva 
e reativa (adaptado de Schmitz, 2011) – perante as mensagens 
disponibilizadas pelas marcas, tanto nos dados quantitativos 
como qualitativos (Tabelas 5 e 6).

Tabela 5. Tipo de atitude dos ID face à informação das marcas

A informação quantitativa (Tabela 5) diz-nos que a “reativida-
de” representa a atitude mais usual dos ID face às informações 
das marcas, com uma classificação média de 4,25 (numa escala 
de 1 a 6, em que 1 representa o “menos usual” e o 6 o “mais 
usual”), em contraponto com a proatividade (M = 3,81) e pas-
sividade (M = 3,63). A análise qualitativa (Tabela 6) permite-nos 
“esmiuçar” esta dimensão.

Atitude dos influenciadores face à 
informação das marcas
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Os resultados mostram que há uma dependência das comu-
nicações, iniciativa e orientações das marcas, do perfil e expe-
tativas do ID, revelando maior proatividade quando “são mais 
pequenos” em alcance ou se estiverem na “fase de conquista” 
da marca. Conforme afirmam Campbell e Farrell (2020), os “na-
nos influenciadores” tendem a ser mais proativos, na busca de 
possíveis parcerias.

Atendendo a que as parcerias são maioritariamente remune-
radas, seria expectável uma maior proatividade. A perspetiva de 
os ID serem sobretudo “transmissores” de conteúdos forneci-
dos pela organização parece sobrepor-se à lógica de co-criado-
res, segundo a qual, os vários stakeholders entram no processo 
de criação de valor para as marcas (Prahalad & Ramaswamy, 
2004; Grizane & Jurgelane, 2017). 

Por outro lado, quando estão dependentes das comunicações, 
iniciativa e orientações das marcas, mostram um comportamen-
to mais passivo, permitindo aos gestores de comunicação usar 
“uma variedade de técnicas que visam controlar, pré-estruturar 
e monitorar o que as pessoas (ID) fazem com as marcas, para 
que essas práticas agreguem valor ” (Arvidsson, 2006, p. 82 cit in 
Stoldt et al., 2019). Estes resultados parecem contrariar o traba-
lho de Stoldt et al. (2019) que menciona o testemunho de vários 
ID a afirmarem que excediam o número de publicações acorda-
do contratualmente com as respetivas marcas. 

Respondendo a mais uma pergunta (3) desta pesquisa - Como 
se comportam / agem os ID perante a informação das organiza-
ções/marcas? – pode afirmar-se que estes ID ainda estão longe 
do comportamento característico dos gatekeepers tradicionais, 
conhecidos pela sua autonomia face às marcas, assim como 
da afirmação de Duffy (2017) que diz que cultivar, satisfazer e 
engajar o público exige produtividade e disponibilidade do ID.
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A proposta inicial deste trabalho era conhecer, clarificar e ava-
liar o papel e a importância dos ID no âmbito das estratégias 
comunicacionais das marcas; perceber os critérios de identifi-
cação e seleção desses influenciadores, os tipos de parceria, 
assim como caracterizar a atitude e comportamento dos mes-
mos face aos conteúdos das marcas. 

Esta pesquisa exploratória revela que, para os participantes 
no estudo, os ID são importantes, que são escolhidos em fun-
ção da qualidade dos conteúdos produzidos e da sua reputa-
ção, mas também que a maior parte das parcerias assenta em 
remuneração e que os ID são pouco proactivos. 

Embora persistam “vozes” dissonantes, que referem o “exa-
gero” e a “banalização”, os resultados ajudam a responder aos 
objetivos deste trabalho, na medida em que evidenciam a efe-
tiva importância atribuída pelos profissionais de comunicação 
aos ID. Parece ser evidente que estes novos atores estão insti-
tuídos como gatekeepers do “espaço público digital".

Na escolha dos parceiros digitais, a respostas destes profis-
sionais está alinhada com os estudos publicados, uma vez que 
os critérios de natureza qualitativa são mais importantes do que 
os de natureza quantitativa. 

Patente é também a natureza das parcerias entre as marcas e 
os ID, que é definida pelas contrapartidas financeiras ou cedên-
cia de produtos. Apesar deste dado ser justificado com a ne-
cessidade de garantir a “transmissão” dos conteúdos “negocia-
dos”, o mesmo levanta questões pertinentes do ponto de vista 
da conceptualização proveniente do constructo “marketing de 
influência” e da cedência de controlo sobre as mensagens por 
parte das marcas.

Será importante agora aprofundar esta pesquisa, no sentido 
de perceber se se está a falar de “profissionais da influência” 
ou de “consumidores influenciadores” que são engajados. Isto 
introduz novas questões sobre a efetiva autonomia de “consu-
midores influenciadores” remunerados ou não.

Considerações finais
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Do ponto vista conceptual, a temática da influência digital e 
dos gatekeepers digitais é muito assertiva quanto ao poder que 
estes interlocutores têm sobre os conteúdos comunicacionais 
das marcas, espelhado na ideia de “cocriação”, “co-autoria” 
“co-produção” e, até, da inversão de poder, na perspetiva de 
que como gatekeepers têm um papel importante na seleção da 
informação.  Neste caso, a atitude dos ID face aos conteúdos 
das marcas foi descrita como sendo sobretudo passiva, o que 
contraria a perspetiva da maioria dos autores. Ou seja, as mar-
cas parecem manter-se no “comando”. Este resultado merece 
aprofundamento no sentido de se perceber “quem se submete 
a quem”, abrindo novos caminho para investigações futuras de-
correntes deste trabalho exploratório.  

Parece ser evidente a integração destes novos atores nas es-
tratégias de comunicação das marcas. Todavia, estes parecem 
ser percecionados como mais um “veículo” de transmissão de 
mensagens definidas pelas marcas do que de verdadeiros par-
ceiros, com autonomia e poder de decisão sobre os conteúdos 
a divulgar, criar e partilhar. Podem funcionar como gatekeepers 
na medida em que são intervenientes importantes no proces-
so de comunicação, mas fica a dúvida sobre a sua autonomia 
na seleção e filtro dos conteúdos que fazem chegar aos seus 
seguidores, comparativamente aos gatekeepers tradicionais, 
como os jornalistas. 

Apesar do potencial contributo que esta análise possa dar 
para uma melhor compreensão do modo como os profissionais 
de comunicação se relacionam com os ID, a análise dos resulta-
dos obtidos deverá ser cautelosa por se tratar de um estudo de 
natureza exploratória. Dentro das suas limitações, destaca-se, 
desde logo, o número reduzido de participantes, assim como a 
recolha de dados através do online. Este facto tem como con-
sequência não permitir uma leitura generalizada das possíveis 
atitudes e perceções dos profissionais das marcas sobre os ID. 
Mas sobretudo, este trabalho permite levantar pistas sobre os 
aspetos que devem ser aprofundados em investigações futuras, 
com entrevistas semi-estruturadas, mais interativas e profundas.

Concluindo, poder-se-á dizer que, com a digitalização, esta-
mos perante “um maravilhoso mundo novo”, carregado de fas-
cínio, mas também de receios, logo, com muito para explorar e
afinar , quer em função da proliferação de novos gatekeepers e
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novas ferramentas ao serviço das organizações, mas também 
da afirmação da autenticidade, valores e verdade da marca. 
Neste novo contexto, todos os intervenientes - mediadores tra-
dicionais ou modernos, assim como gestores de comunicação, 
marketing e marca - poderão ter de repensar as relações de in-
terdependência, a qualidade do seu trabalho, a substância das 
suas mensagens e a essência das respetivas propostas de valor.
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Resumo

Com base na participação de pré-adolescentes nas plata-
formas digitais, este artigo questiona como as lógicas de ce-
lebrização e visibilidade que circulam nas mídias sociais atuam 
nas práticas e subjetividades desses jovens. Os apontamentos 
partem da análise de conteúdo aplicada às transcrições de seis 
grupos focais realizados com 28 crianças de 10 a 12 anos. Ve-
rifica-se que, centrada na cultura visual e na vigilância distri-
buída, a celebrização se faz presente na adoção de estratégias 
comportamentais que evidenciam a obrigatoriedade em publici-
zar determinadas experiências vividas e facilitam o acúmulo de 
likes, seguidores e interações. No mesmo caminho, constata-se 
que as crianças em contextos sociais mais vulneráveis identifi-
cam nas mídias a possibilidade de ascensão social e econômica 
por meio da conversão de capital social em capital econômico. 

Palavras-chave: Pré-adolescentes; Mídias sociais; Celebriza-
ção; Visibilidade; Capital social.

Abstract

Based on the participation of preteens on digital platforms, 
this article questions how the logics of celebrization and visibility 
that circulate in social media act in the practices and subjectivi-
ties of these young people. The conclusions are drawn from the 
content analysis applied to the transcripts of six focus groups 
carried out with 28 children aged 10 to 12 years. We verify that, 
centered on visual culture and distributed surveillance, celebri-
zation is present in the adoption of behavioral strategies that 
demonstrate the obligation to publicize certain lived experien-
ces and facilitate the accumulation of likes, followers and in-
teractions. In the same way, we identify that children in more 
vulnerable social contexts identify in social media the possibility 
of social and economic growth through the conversion of social 
capital into economic capital.

Keywords: Preteens; Social media; Celebrization; Visibility; So-
cial capital
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Embora não tenham sido projetadas como lugares para cri-
anças (Rasmussen, 2004)2, as plataformas digitais se tornaram 
presentes no dia a dia dos mais jovens, que, como agentes de 
suas culturas, se apropriaram dos recursos on-line e estabe-
leceram uma conexão emocional a partir de referências lúdicas 
e adultas, transformando-as também em lugares de crianças. 
Essa relação se torna ainda mais particular quando se considera 
o consumo midiático dos pré-adolescentes, cuja ligação com 
as tecnologias tem um papel preponderante para a manutenção 
do seu status e para a passagem da infância para a juventude 
(Tomaz, 2019). 

A presença dos mais jovens nas redes suscita inúmeros ques-
tionamentos e constatações que avaliam as oportunidades e os 
riscos envolvidos nessas performances, posicionando, em mui-
tas ocasiões, crianças e adolescentes ora como vulneráveis, ora 
como consumidores habilidosos e natos. Assim, a sociedade 
sinaliza a necessidade de melhor compreender e acompanhar 
os processos de subjetivação de crianças e adolescentes cujas 
dinâmicas de socialização se diferem cada vez mais das "ger-
ações passadas" - no sentido de não se restringirem mais ao 
universo de referência de familiares e grupos de convivência lim-
itados geograficamente e territorialmente. 

Nessa conjuntura, os influenciadores digitais ocupam um 
lugar de referência determinante no estabelecimento de re-
gras sociais e padrões de partilha. No universo infantil, isso 
é percebido especialmente na celebrização de crianças you-
tubers e na constituição de um público que extrapola a ideia 
da simples audiência e se transforma em uma comunidade de 
seguidores (Marôpo et al., 2018). 

Especialmente na pré-adolescência, a presença de celebri-
dades enquanto referências é ainda mais forte, visto que esses 
jovens passam a se reconhecer e a constituir grupos de pares 
com base em seus comportamentos, gostos, linguagens e bens 
de consumo (Ponte, 2015). Portanto, conforme assistem aos 
mesmos conteúdos, tendem a identificar e eleger aspectos que 
atuarão como alicerces de suas identidades e modos de agir – 

Introdução

2  Rasmussen (2004) utiliza 

a expressão “places for 

children” para designar os 

lugares pensados e criados 

pelos adultos para que as 

crianças desenvolvam suas 

atividades. Tal conjuntura 

constitui um triângulo in-

stitucionalizado, formado 

pela casa, pela escola e pe-

las instituições recreativas.
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A resposta para o questionamento feito acima ilustra o quanto 
a busca por visibilidade é percebida como um valor iminente da 
cultura contemporânea. Os processos de visualidade ocupam a 
sociabilidade e a nossa forma de entender o mundo (Mirzoeff, 
2005), e essas dinâmicas são especialmente reforçadas pela ar-
quitetura das redes e pelo consumo crescente de mídias sociais.

Sociedade, vigilância 
e cultura visual

tanto nos ambientes físicos e nas relações territoriais, quanto na 
esfera virtual.

Este artigo, fundamentado em pesquisa de doutoramento, 
aborda as lógicas de celebrização que fazem parte da infância 3, 
com base na participação das crianças nas mídias sociais e nas 
suas experiências mediadas pelas plataformas digitais. Questio-
na-se como os imperativos de visibilidade que circulam em am-
biências marcadas pela imagem e pelos mecanismos sociais de 
aprovação ou reprovação atuam nas suas formas de ser e de agir. 

De modo específico, como as crianças, e em particular os 
pré-adolescentes, aferem e legitimam os conteúdos que devem 
ser partilhados em seus perfis? De que forma eles se posicio–
nam e se relacionam com o universo dos influenciadores? Em 
que medida suas práticas e produções de sentido mediadas pe-
las mídias sociais se vinculam às lógicas de celebrização? 

Os pontos levantados se fundamentam na análise de conteúdo 
temática (Bardin, 2011) aplicada às transcrições de grupos focais 
realizados em setembro e outubro de 2019 com 28 crianças entre 
10 e 12 anos, estudantes de uma escola pública e uma privada 
localizadas no município de Natal (Brasil). 

3      A infância, aqui, é vista 

como uma categoria social 

mais abrangente, que abar-

ca crianças e adolescentes.

[...] Imagine a sociedade em que você vive hoje 
e a compare com a de seu tataravô. Em seguida 
pergunte-se: o que aconteceria se em ambas todas 
as pessoas subitamente ficassem cegos? Em qual 
das duas sociedades o trauma seria maior? (Sérvio, 
2014, p. 206). 
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Tabela 1  

Série histórica das redes sociais utilizadas por crianças e adolescentes 4 

Nota: Dados disponibilizados pela pesquisa TIC Kids Online, NIC.br

Seguindo essa direção, em abril de 2020, o TikTok, plataforma 
que oferece aos usuários a possibilidade de gravar e publicar ví-
deos curtos e com efeitos, ultrapassou dois bilhões de downloads 
no mundo, superando o número de downloads de aplicativos 
como WhatsApp, Instagram e Messenger. Em 2019, o programa 
já havia se tornado o segundo mais baixado, tendo feito sucesso 
principalmente entre o público mais jovem (tik tok..., 2019).  

Apontamentos similares podem ser encontrados nos relató-
rios do EU Kids Online Portugal (Ponte & Batista, 2019) e Net 
Children Go Mobile (Mascheroni & Ólafsson, 2014), que sina-
lizam o progressivo abandono do Facebook e crescimento de 
plataformas de media sharing, como o Instagram e o YouTube. 

A arquitetura da informação e as interfaces dos sites como o 
Instagram e o TikTok oferecem aos consumidores mecanismos 
que possibilitam tanto a publicação quanto a visualização de 
conteúdos de maneira simples e rápida, com pouco espaço – 
ou incentivo – para a inclusão de textos longos, e muito espaço 
para a inclusão de filtros ou efeitos visuais lúdicos. Dessa forma, 
é possível visualizar um grande número de imagens em um cur-
to intervalo de tempo.  

Além de evidenciar a imagem/fotografia e colocá-las como 

A análise da série histórica das redes sociais utilizadas por 
crianças e adolescentes brasileiros (Tabela 01), com dados dis-
ponibilizados pela pesquisa TIC Kids Online, permite constatar o 
decréscimo do uso do Facebook e a rápida aderência e cresci-
mento de softwares cujo principal produto é a imagem, como o 
Snapchat e o Instagram.

Os dados de 2017 e 2019 

não apresentaram re-

sultados nesta questão. 

Embora seja o mesmo 

indicador (C3), a partir de 

2014 a pesquisa passou a 

apresentar a proporção de 

crianças/adolescentes “por 

rede social em que pos-

suem perfil”, no lugar de 

“por rede social utilizada”. 
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base de seu funcionamento, essas plataformas incentivam a in-
teração do público com aquilo que é visualizado e consumido. 
Nesse sentido, os mecanismos sociais – curtir, comentar, com-
partilhar ou somente visualizar – são uma forma de demonstrar 
aprovação ou reprovação àquilo que foi publicado e/ou simples-
mente atestar a sua visibilidade. A cultura visual, neste ponto, 
se vincula ao sentido de vigilância (Bruno, 2013) e aos significa-
-dos evidenciados pelos capitais bordieusianos (Bordieu, 1986, 
2007).

O conceito de vigilância é pensado por Bruno (2013, p. 18) 
como “a observação sistemática e focalizada de indivíduos, po-
pulações ou informações relativas a eles, tendo em vista produ-
zir conhecimento e intervir sobre os mesmos, de modo a condu-
zir suas condutas”. Partindo dessa perspectiva, compreende-se 
que os mecanismos sociais de vigilância presentes nas plata-
formas digitais colaboram para a construção de determinados 
modos de ser, pensar e agir. Para a pesquisadora, “os sistemas 
de monitoramento são parte integrante [...] das relações sociais 
entre os usuários, que encontram na vigilância mútua e consen-
tida, com pitadas de voyeurismo, um dos motores desta socia-
bilidade” (Bruno, 2013, p. 32).  

Por conseguinte, essas novas formas de vigilância constituem 
uma espécie de vigilância distribuída (Bruno, 2013), modelo no 
qual os sujeitos são tanto observados como observadores. O 
ver e o ser visto movimenta e expressa, dessa maneira, um cir-
cuito de informação e entretenimento através do olhar voltado 
para o outro, seja aquele que vai observar, ou aquele observado.

O elo entre ambas transborda as práticas e sentidos da inter-
net, podendo ser identificado através da proliferação de câme-
ras que permeiam o cotidiano dos sujeitos na contemporanei-
dade. Ao mesmo tempo em que é visual, a experiência humana 
é visualizada nas mais diversas plataformas tecnológicas – dos 
satélites artificias às imagens médicas do interior do nosso cor-
po; das câmeras de vigilância instaladas nas ruas às câmeras 
dos nossos computadores e smartphones. 

Assim, a vigilância vem se naturalizando progressivamente, 
ora como uma forma de segurança, ora como um instrumento 
para a oferta de serviços digitais “eficazes”, os quais se ba-
seiam nas informações coletadas do consumidor (mecanismos 
de busca, dados de navegação e serviços de geolocalização, 
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por exemplo), ou ainda como parte integrante dos ambientes 
midiáticos contemporâneos.

A vigilância mútua e consentida potencializa a circulação de 
capital social, conceito central nos estudos bourdieusianos. 
Pensado a partir da imaterialidade do capital, o capital social 
advém dos recursos efetivos ou potenciais ligados a uma rede 
durável de relações de conhecimento e reconhecimento mútuos 
aseadas tanto na proximidade no espaço econômico e social, 
quanto nas trocas simbólicas ou materiais que ocorrem nesse 
meio. Sua concepção se relaciona ao contexto das aristocra-
cias e círculos burgueses, no qual o volume de capital social 
que um indivíduo acumula depende da extensão da rede que 
ele pode mobilizar, isto é, à quantidade de conexões que pos-
sui, e do volume de capital econômico ou cultural ligado a cada 
membro dessa rede (Bourdieu, 1986). 

No cenário das plataformas digitais, Recuero (2009) eviden-
cia as dinâmicas de construção e acúmulo de tipos de capital 
social que se mostram mais acessíveis aos atores nos espaços 
on-line por meio de quatro valores percebidos: visibilidade, re-
putação, popularidade e autoridade. 

A visibilidade deriva da própria presença do ator na rede e 
proporciona que os sujeitos sejam mais visíveis e tenham um 
número maior de conexões. A reputação é uma percepção qua-
litativa construída com base na impressão que os sujeitos têm 
sobre os outros. A popularidade, um valor quantitativo, é rela-
cionada ao número de conexões ou relações do ator na rede e 
interações que ele recebe. Finalmente, a autoridade faz referên-
cia ao poder de influência do ator sobre os demais.

Com isso, entende-se que a visibilidade, impulsionada pela 
cultura visual e pela vigilância mútua, possibilita a projeção dos 
indivíduos nos grupos dos quais fazem parte, constituindo a 
mola propulsora da sociabilidade em rede.  

Metodologia

Com base nos fundamentos e preceitos éticos dos Estudos 
da Infância e da Criança, que priorizam a participação e a es-
cuta dos jovens nas pesquisas, produziu-se uma pesquisa de 
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campo qualitativa em setembro e outubro de 2019. Foram rea-
lizados seis grupos focais, mistos, compostos por três a seis 
crianças de 10 a 12 anos (N=28). Todas acessavam a internet 
com frequência, e o celular era o principal (em alguns casos o 
único) dispositivo de acesso. Os encontros ocorreram em duas 
escolas localizadas na cidade de Natal, no estado do Rio Gran-
de do Norte, uma do sistema público de ensino e outra do siste-
ma privado. Essa escolha possibilitou a análise de vivências em 
distintos contextos socioeconômicos. 

O roteiro dos grupos focais foi construído durante pesquisa 
exploratória, realizada entre agosto e novembro de 20185, e 
aperfeiçoado na pesquisa piloto. As questões foram pensadas 
com auxílio dos guias metodológicos qualitativos do Global 
Kids Online, especialmente o Guia de Tópicos para Grupo Fo-
cal (Focus Group Topic Guide), e organizadas a partir de qua-
tro eixos: modos de acesso; percepções acerca da internet; 
relacionamentos intergeracionais; e usos e apropriações das 
mídias sociais. 

5    Ver Othon & Coelho 

(2020a). 

Quadro 1. Eixos temáticos aplicados aos grupos focais

Nota: Elaborado pelos autores. 

Além de perguntas colocadas para que as crianças respon-
dessem e dialogassem entre si, também foi realizada uma di-
nâmica para aferir suas opiniões sobre determinados tipos de 
publicação. Nela, a pesquisadora exibiu capturas de tela que 
mostravam imagens publicadas no Instagram de crianças (as 
imagens foram editadas para que esses jovens não fossem 
identificados). 

As conversas foram gravadas e posteriormente transcritas e
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categorizadas em uma série de etapas fundamentadas na Aná-
lise de Conteúdo Temática (Bardin, 2011), através das quais es-
tabeleceu-se uma correspondência entre as estruturas semân-
ticas do que foi dito nos grupos e as estruturas sociológicas 
tais como valores, comportamentos e motivações vinculados à 
utilização das plataformas digitais.
Deste modo, os sentidos mais específicos observados nas falas 
das crianças (índices) foram agrupados em unidades de regis-
tro, as quais, por sua vez, foram agrupadas novamente para re-
presentar sentidos mais amplos (temas). No total, categorizou-
-se oito temas: cultura do consumo; mediações comunicativas; 
autonomia; laços sociais; culturas em rede; ideal de infância; 
intergeracionalidade; e lógicas de celebrização. 

Para este artigo, serão trabalhados os três primeiros sentidos 
pertencentes às lógicas de celebrização: visibilidade do self, do 
outro e da experiência; visibilidade e capital econômico; e po-
pularidade. (Quadro 02).

Quadro 2. Lógicas de celebrização identificadas nos grupos focais

Nota: Os sentidos de representatividade e reputação serão abordados 

em outros textos.
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Sentidos de visibilidade 
e popularidade nas falas 
das crianças

6    Em conformidade com 

os aspectos éticos das 

pesquisas com crianças 

que prezam pelo anonimato 

e privacidade dos parti—

cipantes, os nomes estão 

apresentados em forma de 

pseudônimos (escolhidos 

pelos próprios estudantes 

no início dos grupos). 

7    Time de futebol rele-

vante no cenário esportivo 

do estado do Rio Grande 

do Norte.

Quando questionadas sobre os conteúdos que partilham nas 
plataformas digitais, as crianças sinalizaram um código de com-
portamento específico entre elas que norteia a publicação de 
determinados conteúdos. Enquanto suas rotinas e seus espa-
ços privados devem ser reservados, as experiências que não 
ocorrem com frequência e se situam no espaço público devem 
ser publicizadas - passeios ao shopping, à praia; conquistas es-
portivas e artísticas; viagens; eventos. Contudo, essas regras 
são alteradas quando a referência é algum famoso, posto que, 
para esses jovens, a fama justifica a exibição de momentos 
mais íntimos e privados. 
	
HENRI 6: Eu só gosto [das plataformas digitais] pra ver 		
as coisas, mas postar eu num posto não. Nem no Face-		
book. Agora vou começar a postar por causa que eu te-		
nho um grupo de dança, [...], vou entrar neles, aí tem 		
que postar né.
Por que tem que postar?
HENRI: Porque... Pra dizer ao povo né? [...]

RAVENA: Tipo, a gente foi no passeio com as amigas, 		
uma coisa que acontece uma vez na vida, aí é obrigató-		
rio colocar. Mas tipo, almoçando, jantando, lanchando, 		
brincando às oito e pouco... Não!

O que vocês publicam nas redes sociais de vocês? 
DIEGO: Tipo, momentos importantes... A abertura do 		
estádio do América7 ... É... 
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[...]
HANNA: Eu posto também fotos de conquistas, porque eu e 
umas amigas minhas, a gente... E vocês também né, faz es-
portes, futsal, sei lá... [...] E vamos supor, quando ganha uma 
medalha, fica feliz, aí liga pros parentes... Porque nem sempre 
você vai poder chegar em casa rápido. Aí eu posto no story “ah, 
uma medalha do GR, ganhei, blablabla, tô muito feliz”.

[Em dinâmica aplicada nos grupos, na qual as crianças opinam 
sobre a imagem exibida, pesquisadora mostra a imagem de 
uma publicação na qual um menino publicou sua selfie no es-
pelho de um banheiro].

[Em dinâmica aplicada nos grupos, na qual as crianças opinam 
sobre a imagem exibida, pesquisadora mostra a imagem de 
uma publicação na qual um menino publicou sua selfie no es-
pelho de um banheiro].
RADASSA: Não, não, pelamor de Deus.
RAVENA: Não!
PARK LAID: Não!
KACCU: “Após o banho, almoço”. [Lendo a legenda descrita na 
publicação]
PARK LAID: Meu Deeeus...
RAVENA: Quem posta isso? A vida toda?
PARK LAID: Num é? Tem gente que acha que é famoso!

Embora tenham sinalizado a importância em dar visibilidade 
a determinados momentos e conquistas, muitas das crianças 
expressaram ter um perfil apenas para “olhar as fotos dos ou-
tros”, “seguir as pessoas” ou para “acompanhar a vida de vários 
youtubers”, casos apontados nos recortes abaixo.

JULIANA: Pela geração de meninas de hoje tem muita menina 
agora gostando mais de game, mas ainda assim pelo que eu 
vejo lá na sala, na rua, tipo... [...] Teve até uma atividade [...] que 
era pra falar o que a gente gosta mais, se era vloggers, essas 
coisas... Aí eu percebi que tem muita gente gostando mais de... 
Pessoas que mostram sua vida.
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Qual a melhor coisa pra fazer na internet?
RADASSA: Curtir a foto dos outros, é... Falar com o povo né. [...] 
Olhar a foto dos outros né? Ver as novidades... Escutar música 
né?

Em sequência aos critérios de visibilidade, destacaram-se 
também os diálogos relativos à quantidade de seguidores e ao 
seu nível de interação, os quais simbolizam o valor da populari-
dade percebido pelas crianças. 

BRUNA: Só teve duas curtidas?
DEDÉ: Coitado... 
Ter muita curtida é bom? 
TODOS: É!
BRUNA: Sinal que as pessoas gostam.

E vocês gostariam de ter menos ou mais seguidores?
HANA: Mais! Porque eu queria ser tipo... Uma influencer pra...
GUILHERME: Porque queria ser famoso... Ganhar dinheiro com 
o Instagram... Entendeu?
BILLIE: Eu queria ter mais seguidores porque eu queria ter mais 
visualizações... Mais curtidas... Mais comentários e mais ami-
gos virtuais.
E a conta de vocês é privada?

ESTELA: A minha conta é privada.
MALU: A minha também!
E como você tem esses seguidores desconhecidos? Você acei-
ta?
ESTELA: É, eu permito, aí elas podem ver minhas fotos...
HENRI: É porque a maioria das pessoas num conhece as pes-
soas, mas diz assim “ah, vou ter seguidores pra fazer inveja, 
pra ter muitos”, aí pega e deixa. Olha, olha... [apontando para 
Estela].
ESTELA: Eu?
E por que você aceita essas pessoas desconhecidas?
MALU: Pra ter mais seguidores, pra se achar!
ROGÉRIO: Vai fazer que nem Josiane 8, “vou comprar mais se-
guidores!”
ESTELA: [Nome de colega] tem 987 seguidores.

8    Josiane foi uma per-

sonagem da telenovela bra-

sileira “A Dona do Pedaço”, 

exibida pela Rede Globo, 

em 2019. No enredo, a 

jovem tinha o desejo de se 

tornar influenciadora digital 

e se empenhava para gan-

har mais seguidores. 
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HENRI: Tem quantos?
MALU: Como?
ESTELA: 987.
HENRI: É tudo falso!

Os diálogos acima demonstram a valorização da relevância 
social da criança na rede e a sua ânsia em se tornar famosa e 
ganhar dinheiro, aspecto previamente identificado em Othon e 
Coelho (2020a). Foram frequentes os relatos nos grupos sobre a 
possibilidade e o desejo de acúmulo de capital econômico atra-
vés da extensão do capital social on-line. Ou seja, as crianças 
compreendem as novas dinâmicas de trabalho na medida em 
que evidenciam a ligação existente entre o capital social repre-
sentado pelo valor da popularidade e o capital econômico. 

Houve, todavia, opiniões contrastantes. Ainda que reconhe-
çam o elo direto que se estabelece entre a popularidade e o 
capital econômico, os alunos da escola privada não manifes-
taram interesse em querer ganhar dinheiro com as plataformas 
digitais. Algumas crianças ainda expressaram uma percepção 
mais crítica em relação ao influenciador digital ou youtuber. Para 
Lala e Hanna, a profissão é ora supervalorizada com relação 
a outras profissões, ora uma alternativa para aqueles que não 
conseguiram emprego.

E é legal ter muitos seguidores?
BRUNA: Não faz diferença!
DEDÉ: Não faz diferença na vida!
MARCELINE: Só se algumas pessoas.
DEDÉ: Porque eu não ganho dinheiro com o Instagram!

LALA: Pra mim essa coisa de digital influencer, assim, tudo que 
envolve internet, que a gente não faz faculdade né... Eu acho 
um trabalho justo, assim, tá ganhando dinheiro justamente, mas 
eu acho que muitas profissões se dedicam muito mais pra ga-
nhar vamos dizer, até menos às vezes...
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[...]
DIEGO: Quem faz canal no YouTube não necessariamente eles 
não são formados. Tem muita gente que é formado e... E...
[...]
HANNA: Eu acho interessante porque tipo, a pessoa que não 
conseguiu emprego, bla bla bla, vai começar um canal do You-
Tube aí pode ser que vire famosa e ganhe dinheiro. Conforme 
você vai sendo, vamos supor, divulgada, inscritos, likes... Vai, 
as pessoas vão gostando do seu vídeo aí você pode ganhar 
dinheiro... Ser meio que um trabalho.
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Partilha de conteúdos e lógicas de 
celebrização 

Em pesquisas sobre a participação das crianças-celebrida-
des no YouTube, Tomaz (2017) identifica que as temáticas do 
universo infantil ganham importância na sociedade ao serem 
deslocadas do âmbito privado para o público através de produ-
ções midiáticas. Com isso, a infância contemporânea passa a 
representar um tempo específico para as crianças serem antes 
de crescerem devido à possibilidade de visibilizar-se no espaço 
público e existir socialmente.  

A partir dos diálogos travados nos grupos focais, identificou-
-se que essa mesma lógica vai além do campo das celebrida-
des e se manifesta na sociabilidade de crianças “comuns”, que 
não são famosas ou não possuem um alto número de seguido-
res. Inseridas em uma lógica de celebrização, as crianças, de 
modo geral, atribuem importância à exposição de momentos 
vivenciados e principalmente à exposição do outro - seja ele um 
influenciador ou um colega de classe.
Nesse sentido, a obrigatoriedade em publicizar determinados 
momentos ou em “ter que” publicá-los procede de um tipo de 
sociabilidade característica das sociedades contemporâneas 
que é centrada no sentido da visão (cultura visual) e da vigilân-
cia mútua.

A partir disso, verifica-se a transposição do monitoramento 
que antes ocorria nos meios de comunicação de massa e hoje 
ocupam os espaços virtuais. Isto é, se antes as celebridades 
eram acompanhadas no rádio, na televisão, em revistas e por 
cartas, atualmente também são observados, curtidos e comen-
tados nas redes. Alguns dos estudantes relataram, por exem-
plo, que não há problema em utilizar redes sociais na internet 
porque “a gente só fica curtindo foto do BTS”, uma banda sul-
-coreana de K-pop.
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três dimensões: (1) sobre sujeitos que ganharam notoriedade e 
se tornaram celebridades na internet, cujo crescimento legitima 
os sentidos de vigilância distribuída e impulsiona o exibicionis-
mo; (2) sobre artistas já notabilizados pela mídia de massa, que 
passam a atuar de forma transmidiática; e (3) sobre o indivíduo 
comum – o amigo, o colega de turma, o vizinho, o desconhecido 
-, inserido na lógica tecnológica de monitoramento. 

A cultura visual, nessa concepção, vive na tendência dos su-
jeitos em projetar ou visualizar suas experiências na medida em 
que a fotografia oferece provas incontestáveis de uma experiên-
cia realizada, sendo um modo de atestá-la (Sontag, 2004), bem 
como os mecanismos e ferramentas das plataformas digitais 
certificam que ela foi visibilizada e se tornou conhecida pelo ou-
tro. O ser visto e o ser conhecido, aspectos que protagonizam a 
celebrização, tornam-se status partilhados tanto por influencia-
dores quanto por crianças "não celebridades". 

Nesse caminho, os números de visualizações, curtidas, co-
mentários e seguidores se vinculam à popularidade e se inse–
rem em uma lógica materialista do consumo, traduzida no dese-
jo por aquisições e pelo “ter mais”. Dependendo de como são 
colocados, há também uma relação com os parâmetros de repu-
tação, uma vez que a quantidade de likes e o teor positivo de co-
mentários sinalizam a aprovação da publicação e a boa imagem 
daquele que a produziu (Othon & Coelho, 2020b; Macedo, 2014). 

Ademais, a cultura do consumo se faz presente a partir do 
momento em que as crianças percebem a possibilidade de con-
versão do capital social em capital econômico e buscam essa 
estratégia. Isto é, os pré-adolescentes captam a dimensão da 
audiência como uma moeda de troca. O acúmulo do capital so-
cial, nessa lógica, perde a essência da sociabilidade, do esta-
belecimento de relacionamentos sociais, e adquire contornos 
materiais (Othon & Coelho, 2020a). 
Entende-se, a partir de então, que além de circularem em uma 
ambiência que estimula o consumo e expõe o estilo de vida de 
influenciadores e profissionais digitais, as crianças também são 
interpeladas a conquistar seu próprio espaço de produção de 
recursos cada vez mais cedo e contribuir com a manutenção 
da ordem neoliberal. Conforme aponta Tomaz (2019, p. 69), “os 
tweens estão inseridos num contexto em que se prezam cada 
vez mais indivíduos capazes de realizar bem suas tarefas, e tam-
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bém de gerar recursos por meio de suas próprias ideias e vir-
tudes, além de encontrar soluções para problemas de ordem 
social e relacional”. 

Por fim, destaca-se os distintos posicionamentos das crian-
ças acerca da intenção em ascender economicamente por 
meio das plataformas digitais e do lugar ocupado pelos in-
fluenciadores digitais. 

Os relatos dos alunos da escola privada sobre a formação 
desses influenciadores sinalizam que a profissionalização do 
influenciador digital como um perfil profissional no campo da 
Comunicação (Karhawi, 2020) é um processo em andamento, 
ainda não integralmente internalizado e institucionalizado pela 
sociedade. Ser ou tornar-se "influencer" é uma atividade vista, 
por alguns, sob a óptica da primeira década dos anos 2000, na 
qual era compreendida como um passatempo ou uma atividade 
extralaboral. Vale ressaltar que o contexto no qual esses jovens 
estão inseridos colabora para o ponto de vista adotado: 
grande parte é filho(a) de pais advogados, médicos, dentistas, 
engenheiros ou funcionários públicos, profissões mais antigas e 
que acabam por circular no imaginário dos estudantes de forma 
mais frequente. 

Quando os grupos das duas escolas são comparados, é signi-
ficativo verificar as diferenças na percepção que os pré-adoles-
centes têm sobre a figura do influenciador. Em linhas gerais, para 
os alunos da escola pública, a internet e as plataformas digitais 
representam um meio de ascensão social e econômica. Con-
forme explicitado, muitos afirmaram que gostariam de se tornar 
influenciadores para serem famosos e ganharem dinheiro.

Em contrapartida, os alunos da escola privada não demons-
traram esse interesse. Para eles, os aplicativos são voltados 
prioritariamente para a manutenção de relacionamentos sociais 
em círculos mais próximos e para o entretenimento. Esses posi-
cionamentos constituem uma desproporcionalidade quando se 
considera a relevância dos capitais para a conquista do lugar de 
influenciador e a sua desigual distribuição.

Bourdieu (1986) evidencia que o capital econômico está na 
raiz de todos os outros tipos de capital, mobilizando, junto a 
fatores como tempo e esforço, recursos necessários para a sua 
conversão em capital cultural ou social. O mesmo se aplica para 
o contexto da internet: por mais que todo e qualquer indivíduo 
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possa se comunicar, é preciso ter acesso a determinados dis-
positivos e ferramentas, como celulares, câmeras, fones de ou-
vido, e, claro, conexão de qualidade, o que requer um mínimo 
de capital econômico. 

Do mesmo modo, no caso de canais e perfis infantis, é preci-
so possuir bens materiais para serem exibidos nas produções 
midiáticas, bem como habilidades e repertório para a criação 
e a publicação de conteúdos, ambos viabilizados pelo capital 
cultural. Crianças que têm conhecimento acerca de jogos, brin-
quedos e brincadeiras ocupam um lugar de proeminência na 
rede em relação àquelas que não o têm (Tomaz, 2017). Acres-
centa-se, ainda, o conhecimento dos pais ou responsáveis, cujo 
auxílio nas produções e edições tornou-se corriqueiro. Nesse 
sentido, os bens materiais, a herança cultural e a educação for-
mal tornam-se elementos centrais na conquista da visibilidade e 
da popularidade, e na consequente conversão dos números de 
seguidores e interações em capital econômico.

Além da necessidade do capital econômico e do capital cultural 
em suas várias formas, o que já provoca desigualdades entre 
os dois grupos participantes da pesquisa, há ainda outra cir-
cunstância. Na concepção de Bourdieu (1986), o capital social 
pode ser socialmente institucionalizado e garantido através de 
um nome de família. Tal constatação se insere nas ambiências 
das mídias sociais à medida que o capital social dos adultos 
vem legitimando e concatenando capital social para os seus fi-
lhos, principalmente por meio do sharenting 9.Isto é observado 
tanto no nível da micropolítica, nos casos de crianças de famí-
lias socialmente renomadas, quanto em um nível macro, nos 
casos dos filhos de celebridades.  

Destarte, tendo em mente que os capitais econômico, cultural 
e social desempenham um relevante papel quando se deseja 
ascender socialmente e economicamente na internet, verifica-se 
uma contradição entre os discursos das crianças e os contextos 
socioeconômicos aos quais pertencem. O hiato é formado na 
medida em que as crianças da escola pública, cujo acúmulo 
de capital econômico, social e cultural tende a ser inferior aos 
da escola privada10, são as que mais demonstram interesse em 
conquistar capital econômico nas plataformas digitais.

9    Neologismo a partir dos 

vocábulos share (compartil-

har) e parenting (prática da 

parentalidade), referente à 

prática frequente de com-

partilhamento de fotos dos 

filhos e da família por parte 

dos pais.

10   A renda, o repertório 

cultural e a rede de 

relações sociais das cri-

anças participantes não 

foram questionados, mas 

pressupõe-se que elas es-

tão numa condição 

socialmente inferior às 

crianças da escola privada 

a partir das desigualdades 

existentes no país.
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Considerações
Finais

As pesquisas sobre infância e mídia têm sinalizado que, em-
bora pensadas e destinadas ao público adulto, as plataformas 
digitais se tornaram também "lugares frequentados" por crian-
ças. Esses jovens se apropriam da cultura digital e a reinterpre-
tam a partir de suas experiências na rede e de uma multiplicida-
de de mediações e mediatizações, que incluem, dentre muitos, 
seus contextos socioeconômicos e os aspectos característicos 
da sociabilidade contemporânea.

Busca-se minimizar, nos estudos do campo, a postura adulto-
cêntrica inerente aos pesquisadores para identificar tais referên-
cias e compreender o ponto de vista de crianças e adolescentes 
sobre os usos e as negociações travadas nas ambiências digitais. 
Para tanto, a postura que vem sendo cada vez mais seguida é fa-
zer pesquisa com crianças: questioná-las, ouvi-las, percebê-las. 
Embora o percurso metodológico seja complexo e apresente 
desafios de ordem prática e ética, oferecer-lhes espaço co-
municativo e voz torna-se relevante não só para as análises e 
resultados apresentados pontualmente, mas sobretudo para a 
epistemologia da infância. 

Assim, a etapa metodológica de campo é parte fundamental 
deste trabalho. Ainda que os recortes e interpretações realiza-
dos carreguem parte da subjetividade da pesquisadora, foi pos-
sível verificar a existência de práticas e sentidos peculiares ao 
universo ao qual só crianças e adolescentes têm acesso pela 
cultura de pares que circula no meio delas. 

O estabelecimento de um diálogo com as 28 crianças que 
participaram desta investigação permitiu ampliar a compreen-
são sobre como as crianças (em particular os pré-adolescentes, 
também inseridos na categoria da infância) avaliam e legitimam 
os conteúdos que devem ou não ser partilhados nas platafor-
mas digitais e como percebem o universo dos influenciadores 
digitais.
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Suas falas e conversações empreendidas nos grupos focais 
sinalizaram que as lógicas de celebrização presentes nos meios 
de comunicação de massa são replicadas nas plataformas di-
gitais de maneira mais ampla e horizontal, incidindo sobre três 
dimensões. Primeiro, sobre sujeitos que ganharam notoriedade 
na internet e se tornaram celebridades nesse meio, nos casos 
dos influenciadores digitais. Segundo, sobre artistas já notabili-
zados pela mídia de massa, que atuam de forma transversal no 
digital. Terceiro, e mais importante, sobre o indivíduo comum – o 
amigo, o colega de turma, o vizinho, o desconhecido.

Isto é, a lógica de visibilização vai além do campo da celebri-
dade e se manifesta na sociabilidade de crianças “comuns”, que 
não são famosas ou não possuem um alto número de seguidores. 
É neste momento que as lógicas de celebrização centradas na 
cultura visual e na vigilância distribuída atravessam os modos de 
ser e de agir das crianças, que, para serem vistas e conhecidas, 
adotam estratégias comportamentais que evidenciam a obriga-
toriedade em publicizar determinados momentos e experiências 
vividos e facilitam o acúmulo de likes, seguidores e interações.

Salienta-se, também, os distintos posicionamentos que os 
pré-adolescentes têm em relação ao influenciador digital. En-
quanto os alunos da escola privada prezam por profissões "tradi-
cionais" e não legitimam a profissionalização do influenciador, os 
estudantes da escola pública visualizam nas plataformas digitais 
uma maneira de ascender socialmente e economicamente, utili-
zando o capital social como moeda de troca. Os pontos de vista 
apresentados evidenciam a relevância das mediações cotidianas 
na maneira como as crianças se apropriam de dispositivos tec-
nológicos e produzem sentidos, bem como sinalizam mais uma 
desigualdade constituída no cerne do consumo de mídias. 

Ademais, as problematizações relativas à presença digital de 
crianças e adolescentes podem abordar distintas perspectivas 
e mobilizar conceitos variados. Seguindo a linha desta inves-
tigação, coloca-se a necessidade de investigar, por exemplo, 
como as lógicas de celebrização estão imbricadas aos papeis 
de gênero na infância. Como meninos e meninas encaram e vi-
venciam a visualidade e a vigilância?

Igualmente relevante é o papel exercido pelos universos de 
socialização que estão em constante contato com as crianças. 
Em que medida o discurso mercadológico reforça o lugar de vi-
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sibilidade ocupado hoje pelas crianças e promove um ambiente 
de exposição? De que forma as práticas dos adultos de referên-
cia (pais, tios, avós), a exemplo do sharenting, incentiva e ratifi-
ca as lógicas de celebrização na vida das crianças desde cedo? 

Em uma sociedade tecida pelos mecanismos da visualidade e 
da vigilância, potencializados pelas plataformas digitais, é signi-
ficativo buscarmos uma compreensão sistêmica dos processos 
de subjetivação de crianças e adolescentes, tendo em mente 
que tais processos são produzidos em consonância com múlti-
plos universos de socialização.
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Resumo
Este estudo apresenta uma análise das perceções dos Millen-

nials em relação às compras online. Em concreto pretendeu-se 
identificar fatores que estimulam e que desincentivam as com-
pras online, assim como a sua influência na atitude geral face 
às compras neste canal. Para isso foi utilizado um instrumento 
de recolha de dados composto por um conjunto de itens abran-
gendo as vantagens, os riscos e as dificuldades envolvidos 
nesta atividade. Foi realizada uma análise fatorial exploratória, 
com rotação varimax, com vinte itens iniciais. Foram encontra-
dos dois fatores que podem ser interpretados como vantagens 
das compras online: “Conforto na compra” e "Informação na 
compra"; e três fatores que constituem obstáculos: "Risco na 
compra", "Insegurança dos dados” e “Dificuldades com a inter-
net”. Posteriormente foi realizada uma regressão múltipla para 
testar a relação entre os 5 fatores encontrados, como variáveis 
independentes, e a “Atitude geral relativamente às compras 
online”, como variável dependente. A "Informação na compra" 
destacou-se como a dimensão que mais influenciou a “Atitude 
geral relativamente às compras online”, seguida de “Conforto 
na compra”. O “Risco na compra” e a "Insegurança dos dados” 
influenciaram negativamente, mas moderadamente, a variável 
dependente.

Palavras-chave: Compras online, Millennials, Comércio eletróni-
co, Jovens consumidores, Internet.
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Abstract
This study presents an analysis of the Millennials' percep-

tions of online shopping. Specifically, the aim was to identify 
factors that encourage and discourage online shopping, as well 
as analyse their influence on the general attitude towards this 
practice. To achieve this, a data collection instrument was used 
consisting of a set of items involving the advantages, risks and 
difficulties of online shopping. An exploratory factor analysis 
was performed, with varimax rotation, with twenty initial items. 
Two factors were found that can be interpreted as advantages of 
online shopping: "Comfort when buying" and "Information when 
buying"; and three factors that constitute obstacles: "Risk when 
buying", "Insecurity of data" and "Difficulties with internet". 
Subsequently, a multiple regression was performed to test the 
relationship between the 5 factors found, as independent va-
riables, and the "General attitude towards online shopping", as 
the dependent variable. The "Information when buying" stands 
out as the dimension that most influences the "General attitude 
towards online shopping", followed by "Comfort when buying". 
The "Risk when buying" and "Data insecurity" influence negati-
vely, but moderately, the dependent variable.

Key words: Online shopping, Millennials, E-commerce, Young 
consumers, Internet.
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Atualmente, as compras online continuam a crescer na União 
Europeia (UE), em concreto nas faixas etárias entre os 16 e 24 
e entre 25 e 34 anos (Eurostat, 2020). Os consumidores valor-
izam a possibilidade de poder fazer compras confortavelmente, 
a qualquer hora e em qualquer lugar, com acesso a uma ampla 
diversidade de produtos e podendo comparar preços facilmente 
(Andrade & Silva, 2017). 

Na Europa, 45% dos consumidores que compram online são 
“compradores regulares” e são responsáveis por 85% do mer-
cado neste território (Dpdgroup, 2019). Compram principalmente 
moda e livros e são ativos nas redes sociais, seguindo as opiniões 
dos outros compradores sobre os produtos adquiridos online. 

O comércio eletrónico tem características próprias que o dis-
tinguem do comércio tradicional: por um lado os compradores 
beneficiam da conveniência de ter lojas disponíveis sem limites 
temporais e geográficos, mas também se deparam com dificul-
dades como a impossibilidade de tocar nos produtos (Rahman 
et al., 2018). 

As marcas devem estar atentas ao crescimento das compras 
online e às expectativas dos consumidores, nomeadamente ao 
nível da experiência de compra, dos sistemas de pagamento e 
dos processos de entrega (E-Shop World, 2018). Para isso é fun-
damental conhecer as perceções e expectativas dos consumi-
dores relativamente às compras online. 

Neste contexto, o presente estudo apresenta uma análise das 
perceções dos Millennials em relação às compras online. Em 
concreto pretendeu-se identificar fatores que estimulam e que 
desincentivam as compras online, assim como a sua influência 
na atitude geral face às compras neste canal. 

A investigação usou uma amostra de jovens consumidores por-
tugueses que respondeu a um questionário online contendo um 
conjunto de itens que descrevem perceções em relações à ex-
periência de comprar na internet. 

As dimensões identificadas podem ajudar os profissionais de 
marketing digital e comércio eletrónico a explorar os fatores que 
estimulam as compras online e a remover os obstáculos que di-

Introdução
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ficultam essa prática. Desta forma será possível implementar sis-
temas e plataformas que proporcionem aos clientes uma melhor 
experiência de compra. 

Fatores estimulantes e dissuasores 
das compras online

Fazer compras online é, cada vez mais, uma forma natural de 
adquirir produtos e serviços. Em 2019 as vendas globais de co-
mércio eletrónico chegaram aos 3,5 triliões de dólares (Statista, 
2019). Nesse ano as vendas de comércio eletrónico representa-
ram 14,1% de todas as vendas mundiais, e em 2023 espera-se 
que esse número atinja os 22% (Statista, 2019).

Porém, apesar do cenário promissor, fazer compras online 
não está associado apenas a aspetos positivos. De facto, vários 
estudos já analisaram fatores motivadores e dissuasores para 
fazer compras online. Por exemplo, Katawetawaraks & Wang 
(2011) fizeram uma análise de fatores que influenciavam a deci-
são de compra online. Entre os fatores que motivavam o consu-
midor encontrava-se a conveniência, a poupança de tempo e as 
informações sobre o produto. Pelo contrário, a intangibilidade 
do produto, as preocupações com a segurança e a insatisfação 
com as compras surgiam como fatores dissuasores. 

Mais recentemente Rahman et al. (2018) sistematizaram as 
vantagens de comprar online, tais como o acesso aos produ-
tos sem filas de espera e a possibilidade de comparar preços, 
e identificaram as desvantagens de consumir neste canal, tais 
como a incapacidade de tocar e sentir os produtos e as preocu-
pações com fraude e segurança.

Uma das principais razões que leva os consumidores a com-
prar online é a possibilidade de comprar qualquer coisa a qual-
quer momento sem realmente ir à loja física (Vasić et al. 2019). 
Desta forma as compras online permitem que os consumidores 
economizem tempo e esforço ao evitarem filas de trânsito e di-
ficuldades de estacionamento (Rao et al., 2018). Em suma, a 
conveniência é o benefício que pode exprimir este conjunto de 
vantagens e é, de facto, assumido, por mais de metade dos 
Millennials, como a principal razão para fazer compras online 
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(Skeldon, 2020).
Num estudo realizado em Singapura, junto de compradores 

online, Sam e Sharma (2015) verificaram que a facilidade e con-
veniência eram fortes motivos para preferir comprar na internet. 
Na mesma linha de orientação, um estudo realizado no Nepal, 
concluiu que a conveniência era um dos fatores que mais influen-
ciava os consumidores a fazer compras online (Gaudel, 2019).

A informação disponível na internet sobre os produtos, com 
descrições detalhadas e ilustradas, assim como a possibili-
dade de comparar preços, são também aspetos que levam 
os consumidores a valorizarem as compras online (Lim et al., 
2016; Vasić et al. 2019). 

Num estudo realizado na Malásia, Vegiayan et al. (2013) ve-
rificaram que a qualidade da informação disponível sobre os 
produtos tinha uma relação estatisticamente significativa com 
a satisfação do cliente. Huseynov & Yıldırım (2016) concluíram 
que a existência de imagens de produtos e gráficos em lojas 
online influenciava significativamente o nível de confiança e a 
intenção de compra. 

Numa investigação com jovens adultos da Austrália e dos Es-
tados Unidos, Dharmesti et al. (2019) apuraram que a procura de 
informação era um fator importante nas compras online e que 
influenciava a própria intenção de compra. A informação sobre 
o produto transmitida por outros consumidores, por exemplo 
através de reviews, é também um fator que permite prever sig-
nificativamente a intenção de compra on-line, tal como concluiu 
o estudo de Sethi et al. (2018) realizado com Millennials indianos 
no sector da moda.

No entanto, como já foi referido, existem também fatores 
que desmotivam o consumo online, como é o caso dos riscos 
envolvidos na própria compra. Por exemplo, os consumidores 
podem recear receber produtos de menor qualidade quando 
os comparam com o que era descrito no website. Além disso, 
algumas lojas podem não concordar em reembolsar esses pro-
dutos, mesmo que não correspondem ao que o cliente preten-
dia (Katawetawaraks & Wang, 2011). Confirmando esta ideia, os 
resultados do estudo de Huseynov & Yıldırım (2016), realizado 
na Turquia, mostraram que a maioria dos entrevistados estava 
preocupada com a possibilidade de não lhes ser concedido o 
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reembolso nas compras realizadas pela internet.
No entanto, a legislação de cada país pode funcionar, em al-

guns casos, como fator atenuante desta insegurança, dando 
mais confiança ao consumidor. Por exemplo, em Portugal a lei 
dá ao comprador do produto um prazo de 14 dias para proceder 
à devolução do mesmo sem qualquer custo adicional (Guerrei-
ro, 2020).

De um modo geral, o atendimento pós-venda e, em concreto, 
o processo de entrega do produto, são fatores muito importan-
tes para os consumidores. Vegiayan et al. (2013), verificaram 
que a qualidade do serviço pós-compra tinha uma relação es-
tatisticamente significativa com a satisfação do cliente. Por sua 
vez Vasić et al. (2019) concluíram que o serviço de entrega tinha 
um forte impacto na satisfação do cliente. No entanto, num es-
tudo realizado com consumidores chineses, Jun & Jaafar (2011) 
verificaram que a qualidade percebida do serviço pós-venda 
não tinha um impacto significativo na atitude dos consumidores 
em relação às compras online. 

A segurança é um fator fundamental para os consumido-
res que realizam este tipo de compras. A predisposição para 
comprar em lojas on-line está diretamente relacionada com a 
confiança que os compradores sentem relativamente à prote-
ção das informações pessoais e aos pagamentos com cartão 
de crédito (Vasić et al. 2019). As investigações de Huseynov & 
Yıldırım (2016) e de Gaudel (2019) demonstram que a seguran-
ça estava entre as principais preocupações dos consumidores 
quando compravam online. Confirmando estes resultados, o 
estudo de Al-Debei et al. (2015), realizado na Jordânia, indicou 
que as atitudes dos consumidores em relação às compras onli-
ne eram determinadas pela confiança. 

No entanto, recentemente, sensação de insegurança parece 
ter reduzido uma vez que a implementação de políticas de pro-
teção de dados pessoais (tais como a General Data Potection 
Regulation - GDPR) e a informação global sobre estas questões, 
tem contribuído para restaurar a confiança dos consumidores 
em lojas online (Kleisiari et. Al., 2021).

Ainda sobre este aspeto, estudos anteriores (Jun & Jaafar, 
2011) verificaram que a perceção de privacidade e de seguran-
ça não tinham impacto significativo na atitude dos consumido-
res relativamente à realização de compras online.
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Finalmente, podem surgir fatores desmotivadores para as 
compras online ligados às dificuldades com a internet. Apesar 
destes problemas serem, atualmente, menos comuns, a velo-
cidade de acesso à internet ou mesmo a frequência de des-
conexão, podem constituir condições adversas à realização de 
compras online (Joorabchi et al., 2012; Mandal & Sur, 2017).

Um outro obstáculo pode estar relacionado com o método 
de pagamento. Assim, apesar destes métodos serem cada vez 
mais diversificados, muitas lojas online utilizam o pagamento 
por cartão de crédito tornando impossível a compra online a 
consumidores que não podem usar esta modalidade (Katawe-
tawaraks & Wang, 2011). E de facto, embora a utilização de 
cartão de crédito seja muito popular e generalizada em alguns 
países, o mesmo não acontece em outros espaços geográficos 
(Vasic´ et al. 2019).

Millennials e compras online 

O grupo dos jovens adultos é considerado um segmento da 
população de grande atratividade para o comércio eletrónico, 
com 67% dos Millennials a preferirem comprar em lojas online 
(Osman, 2021). Estes consumidores têm grandes expectativas 
sobre a experiência de compra online, utilizam frequentemen-
te as redes sociais, estão atentos a recomendações de outros 
consumidores e partilham experiências de consumo. De facto, 
a maioria faz compras refletidas: 93% deixam o cesto de com-
pra em stand by para recolher mais informação sobre o produto 
(Dpdgroup/KantarTNS, 2018).

São vários os estudos, em várias zonas geográficas, que se 
debruçaram sobre o modo como este segmento perceciona e 
faz as suas compras online (tabela 2). Algumas das questões 
abordadas nestes estudos incluem os hábitos de compra (Silva 
e Azevedo, 2015), a intenção de compra (Lim et al., 2016), os 
fatores que incentivam as compras online, tais como a pesquisa 
de informação, os fatores desencorajadores, o risco da entrega 
e o risco de segurança (Huseynov & Yıldırım, 2016).
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Tabela 1. Estudos sobre Millennials e compras online.

Quanto aos fatores que podem motivar a comprar online, o 
estudo de Rosa (2018) verificou que os consumidores atribuem 
importância aos reviews de outros utilizadores por considerarem 
estes comentários mais sinceros do que as descrições dos ven-
dedores. Relativamente às vantagens de fazer compras online, 
Gonçalves (2017) apurou que a possibilidade dos consumidores 
poderem evitar filas e esperas nas lojas físicas, podia constituir 
um elemento motivador para o consumo através da internet. 
Quanto aos fatores que tradicionalmente se poderiam conside-
rar dissuasores para as compras online, este estudo (Gonçalves, 
2017) verificou que os problemas de confiança com o método de 
pagamento online e a espera pela entrega do produto não são 
obstáculos relevantes na hora de efetuar compras online.
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Objetivos, contexto e método 
de investigação

O presente estudo debruçou-se sobre os fatores motivado-
res e dissuasores para as compras online entre os Millennials 
no contexto português. Em Portugal o comércio eletrónico 
apresenta um ritmo de crescimento superior à generalidade 
dos países do Sul da Europa, com cerca de 46% da popula-
ção portuguesa a comprar online. Os ebuyers portugueses têm 
um perfil do qual se destacam as faixas etárias 25-34 e 35-44, 
seguido dos mais jovens (16-24). São consumidores urbanos, 
principalmente das cidades de Lisboa e Porto, compram, em 
média, mais do que uma vez por mês, gastam em média 1 a 5 
horas diárias ligados à internet e são fortes utilizadores de redes 
sociais como o Facebook e Instagram (CTT, 2019).

O estudo “E-shoppers Portugueses Barómetro 2019” (Dpd/
GFK, 2019) identificou segmentos de compradores online que 
revelam fatores importantes no panorama de consumo atual: os 
“Aficionados do e-shopping” são compradores muito frequen-
tes, digitalmente experientes e fãs de opções de entrega perso-
nalizadas; os “Compradores epicurianos” são compradores de 
frequência mediana, sensíveis a comentários e recomendações 
e altamente exigentes em termos de entrega e devoluções; fi-
nalmente os “E-shoppers Eco-seletivos” são compradores oca-
sionais, fãs de opções de entrega múltiplas e flexíveis.

Em geral, os principais motivos para os portugueses compra-
rem online são: a possibilidade de adquirirem produtos ou servi-
ços a qualquer hora e em qualquer local, a informação detalhada, 
a possibilidade de comparar preços e a existência de comentá-
rios de outros compradores (CTT, 2019). Mas existem também 
razões para abandonar o carrinho de compras: a desconfiança 
quanto aos meios de pagamento; a solicitação de muitos dados 
pessoais por parte da loja online; a insatisfação com o prazo de 
entrega; o processo de devolução pouco claro, a lentidão da in-
ternet e os problemas técnicos com o site (CTT, 2019).

Neste contexto, o presente estudo procura identificar os fato-
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res fatores que motivam e desencorajam as compras online en-
tre os jovens consumidores portugueses. Para tal, foi usado um 
instrumento de recolha de dados, elaborado com base no estu-
do realizado por Javadi et al. (2012). O instrumento foi composto 
por um conjunto de itens relacionados com as vantagens, riscos 
e dificuldades das compras online. A atitude geral em relação às 
compras online foi medida com um único item: “em geral gosto 
de fazer compras online”. Todos os itens foram medidos com 
uma escala de Likert de 5 pontos que pontuava cada afirmação 
entre "discordo totalmente" (1) e "concordo totalmente". 

O questionário incluía também algumas questões relacionadas 
com hábitos de compras online, tais como frequência de compra 
e tipos de produtos mais comprados. Foram também incluídas 
perguntas relacionadas com o perfil demográfico dos entrevista-
dos, tais como idade, sexo, nível académico e atividade. 

Os dados foram recolhidos em Maio e Junho de 2019, através 
de um inquérito online, divulgado através das páginas de redes 
sociais dos investigadores, recorrendo a uma amostra de con-
veniência. A utilização das redes sociais como forma de atrair 
sujeitos para o preenchimento de um questionário online tem-se 
popularizado nos últimos anos como um método acessível e 
eficaz (Kühne & Zindel, 2020).

Os inquiridos pertenciam à Área Metropolitana do Porto, uma 
região localizada no Norte de Portugal, composta por 17 cidades, 
com 2.040 km2 e cerca de 1.700.000 habitantes (AMP, 2020).

Resultados

Perfil dos inquiridos e hábitos de compra online 

A amostra deste estudo era composta por 225 indivíduos, 
52% do sexo feminino e 48% do sexo masculino. Relativamen-
te à idade, 48% tinham 18-25 anos e 52% tinham 26-35 anos 
(tabela 2). A amostra apresentava alguma diversidade relativa-
mente à formação académica: 31,1% dos inquiridos tinham for-
mação de nível secundário, 49,8% o ensino superior, 2,7% 
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tinham pós-graduação e 16,4% tinham mestrado. Em relação à 
atividade, 35,1% eram estudantes, 5,8% eram desempregados, 
7,1% eram trabalhadores por conta própria e 52,0% eram tra-
balhadores por conta de outrem. Quanto ao rendimento mensal, 
destacaram-se os indivíduos que ganhavam 500 euros por mês 
ou menos (38,2%), e também aqueles que ganhavam entre 501 
e 1000 euros mensais (51,6%).

Tabela 2. Caracterização da amostra 

Quanto à frequência das compras online, 19,6% dos inquiri-
dos faziam compras online todas as semanas e 40,9% faziam 
compras pelo menos uma vez por mês (tabela 3).

Tabela 3. Frequência de compras online

Tal como é possível ver na tabela 4, os produtos mais compra-
dos online são tecnologia (36,9%), moda (20,9%), colecionáveis 
(12,4%), livros (9,8%) e produtos alimentares (8,4%).



144

Tabela 4. Categorias de produtos comprados online 

Na tabela 5 é possível verificar que, em geral, os entrevistados 
mostram uma atitude positiva em relação às compras online (M 
= 3,98, SD = 0,93).

Tabela 5. Atitude geral relativamente às compras online

 Análise fatorial exploratória e consistência interna 

A fim de identificar um conjunto de dimensões, ou variáveis 
latentes, que representassem os fatores relacionados com as 
compras online, foi realizada uma análise fatorial exploratória, 
com uma rotação varimax, utilizando 20 itens iniciais.

O valor da medida de adequação da amostragem de Kaiser-
-Meyer-Olkin foi de 0,73, o que indicava que os dados eram 
apropriados para a análise dos fatores. Além disso, o Teste de 
Esfericidade de Bartlett era significativo (p=0,000), o que impli-
cava que a matriz de correlação era adequada para a análise 
fatorial. Os cinco fatores extraídos explicaram 66,83% da va-
riância total.
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Tabela 6. Análise fatorial exploratória e consistência interna

A análise fatorial exploratória permitiu identificar 5 dimensões 
(tabela 6). A primeira dimensão, intitulada "Risco na compra", 
explicava 15,27% da variação total e incluía 5 itens que descre-
viam uma gama de riscos relacionados com a compra online. 
Estes itens incluiam, por exemplo, a receção de um produto 
diferente daquele que foi adquirido na loja online, com uma qua-
lidade diferente daquela que foi inicialmente percebida e com 
atraso na entrega.

A segunda dimensão explicava 13,89% da variação total, e 
foi designada como "Insegurança dos dados". Continha 3 itens 
relacionados com os riscos de utilização do cartão de crédito e 
a falta de confidencialidade relacionada com os dados pessoais 
do comprador.

A terceira dimensão, intitulada como "Dificuldades com a in-
ternet", explicava 13.39% da variação total e expressava um 
conjunto de dificuldades relacionadas com o acesso à internet, 
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a sua velocidade e a falta de dispositivos para aceder à rede.
A quarta dimensão, "Conforto na compra", continha 4 itens, 

explica 12.91% da variação total, e mostrava as vantagens de 
comprar on-line, nomeadamente, a possibilidade de fazer com-
pras sem sair de casa, sem ter de enfrentar problemas de tráfe-
go e estacionamento ou multidões nas lojas.

Finalmente, a quinta dimensão, "Informação na compra", ex-
plicava 11,36% da variação total e expressava a facilidade de 
obter informações sobre os produtos, bem como notícias e co-
mentários de outros consumidores. Mostrava também até que 
ponto é possível ter uma vasta gama de produtos e a possibili-
dade de comparar preços online.

Foi também avaliada a consistência interna de cada dimensão 
utilizando o Alpha de Cronbach (tabela 5). Todas as dimensões 
obtiveram um valor igual ou superior a 0,7 exceto o fator "Infor-
mação na compra", que obteve 0,67. Alguns autores conside-
ram que este valor pode ser considerado "moderado" (Hair et 
al., 2003; Hair et al., 2007; Miremadi et al., 2013; Shamsuddin et 
al., 2015) e "aceitável" (Streiner, 2003).

Após a verificação da consistência interna de cada uma das 
dimensões, foram obtidos os respetivos valores médios.

Análise descritiva das dimensões 

Para avaliar a importância de cada uma das dimensões, foi 
realizada uma análise descritiva com base nos construtos finais 
(tabela 7).

A dimensão mais valorizada foi o "Conforto na compra", mos-
trando que os inquiridos consideravam que as compras online 
lhes permitiam evitar filas de trânsito e problemas de estaciona-
mento, tornando possível adquirir produtos sem sair de casa.

O fator "Informação na compra" foi também muito valorizado, 
mostrando que os inquiridos consideravam importante ter in-
formação detalhada sobre os produtos, bem como ter acesso a 
comentários e críticas de consumidores e especialistas.

O "Risco na compra" foi uma componente que surgiu com al-
guma importância mostrando que, apesar das vantagens acima 
mencionadas, os inquiridos tinham alguns receios no momento 
de fazer compras online. Em particular, receavam receber pro-
dutos defeituosos, não receber o produto que foi comprado ou
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ter uma entrega do produto demasiado demorada. 
A "Insegurança dos dados", englobando receios relacionados 

com a informação fornecida aos websites de comércio eletróni-
co, apareceu de uma forma menos proeminente, mostrando al-
guma indiferença dos entrevistados em relação a este aspeto.
Finalmente, o fator menos relevante foi "Dificuldades com a in-
ternet", demonstrando que os inquiridos não tinham problemas 
com o acesso ou com a velocidade da internet.

Tabela 7. Fatores relacionados com as compras online - análise 

descritiva

Correlações e regressão linear múltipla

Para avaliar até que ponto os vários fatores estavam relacio-
nados entre si e relacionados com a "Atitude geral em relação 
às compras online", foi realizada uma correlação de Pearson 
(tabela 8).

Globalmente, a maioria das correlações eram significativas ao 
nível 0,01. As correlações positivas mais fortes encontram-se 
entre "Informação na compra", "Conforto na compra" e "Atitude 
geral em relação às compras online". Verificaram-se correlações 
negativas entre "Insegurança dos dados", "Risco na compra" e 
"Atitude geral em relação às compras online".

O fator "Dificuldades com a internet" teve uma relação muito 
moderada com a "Atitude geral em relação às compras online" 
mostrando, mais uma vez, que esta variável tinha pouca interfe-
rência neste fenómeno.

Tabela 8. Correlações de Pearson

**. A correlação é significa-

tiva ao nível 0,01 (2-tailed); 

*. A correlação é significati-

va ao nível 0,05 (2-tailed).
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Partindo dos resultados obtidos na correlação de Pearson, foi 
realizada uma análise de regressão múltipla para testar a rela-
ção entre as variáveis independentes (“Conforto na compra”, 
“Informação na compra”, “Dificuldades com a Internet”, “Inse-
gurança dos dados” e “Risco na compra”) e a variável depen-
dente (“Atitude geral em relação às compras online”). A tabela 9 
mostra que quatro variáveis independentes explicavam a variá-
vel dependente em 35% (R2=0,356; F=25,785; p<0,01).

A "Informação na compra" destacou-se como a dimensão 
com mais impacto na "Atitude geral em relação às compras on-
line" (β=0,362; p<0,01) e o "Conforto na compra" foi a segunda 
dimensão mais importante (β=0,254; p<0,01). Por seu lado, o 
"Risco na compra" influenciou negativamente, mas moderada-
mente, a variável dependente (β = -0,197; p <0,01), bem como 
“Insegurança dos dados” (β = -0,152; p <0,05). Finalmente, a 
variável "Dificuldades com a Internet" não teve qualquer influên-
cia sobre a variável dependente.

Tabela 8. Regressão Múltipla

Discussão e conclusões

Este estudo fez uma análise da perceção dos Millennials em 
relação às compras online. Em primeiro lugar, foi possível veri-
ficar que os entrevistados mostraram uma atitude positiva em 
relação às compras on-line. Quase 60% dos participantes no 
estudo faziam compras pelo menos uma vez por mês, sendo 
que as categorias de produtos mais comprados eram tecnolo-
gia, moda, colecionáveis, livros e alimentos. 

Como objetivo nuclear desta investigação pretendeu-se iden-
tificar um conjunto de dimensões que representassem fatores
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relacionados com as compras online. 
Para isso realizou-se uma análise fatorial exploratória, com 

rotação varimax, com vinte itens iniciais. Foram encontrados 2 
fatores relativos às vantagens das compras online: “Conforto na 
compra” e "Informações na compra" e 3 fatores relacionados 
com obstáculos a este tipo de compras: "Risco na compra", 
"Insegurança dos dados" e “Dificuldades com a Internet”. 

Seguidamente foi avaliada a importância de cada um dos 
fatores. O fator mais valorizado foi o "Conforto na compra", 
correspondendo à possibilidade de comprar qualquer coisa a 
qualquer momento (Vasić et al. 2019), permitindo evitar filas de 
trânsito e multidões dentro das lojas (Rao et al., 2018). 

O fator “Informação na compra” foi também valorizado e dizia 
respeito às descrições detalhadas dos produtos, à possibilida-
de de comparar preços e aos comentários de outros consumi-
dores (Lim et al., 2016; Vasić et al. 2019). 

Relativamente aos obstáculos às compras online, destacou-
-se o “Risco na compra”, relacionado com o receio de ter de 
aguardar demasiado pela entrega dos produtos, de receber 
produtos de baixa qualidade e de não obter reembolso se for 
solicitado (Katawetawaraks & Wang, 2011). Este resultado cor-
robora o estudo de Huseynov & Yıldırım (2016) em que a maioria 
dos entrevistados estavam preocupados com a possibilidade 
ou não de lhes ser concedido o reembolso em compras realiza-
das pela internet. 

O “Insegurança dos dados”, relacionada com a falta de con-
fiança no fornecimento de informações pessoais e nos paga-
mentos com cartão de crédito (Vasić et al. 2019) surgiu também 
como obstáculo às compras online, embora com menos inten-
sidade.

Por fim, o fator “Dificuldades na Internet”, englobando a redu-
zida velocidade de acesso, a frequência de desconexão (Joo-
rabchi et al., 2012; Mandal & Sur, 2017) e a impossibilidade de 
utilização de cartão de crédito (Katawetawaraks & Wang, 2011), 
foi o menos saliente.

Para testar a influência dos fatores anteriormente menciona-
dos na “Atitude geral em relação às compras online” realizou-se 
uma regressão múltipla. Todos os fatores, à exceção de “Difi-
culdades com a Internet” apresentaram influência na variável 
dependente.
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O "Conforto na compra" teve uma influência positiva na “Ati-
tude geral em relação às compras online”, corroborando, de 
algum modo, o estudo de Sam e Sharma (2015) no qual se ve-
rificou que a facilidade e conveniência eram fortes motivos para 
preferir comprar através da internet. 

De modo a ir ao encontro desta tendência, os profissionais 
de marketing digital e comércio eletrónico devem investir na di-
versidade de produtos vendidos online e destacar a venda de 
produtos que não se encontram à venda nas lojas físicas. Para 
isso podem explorar formatos de promoção tais como o Sear-
ch Engine Marketing e a publicidade através de banners. Outra 
componente à qual os profissionais devem dar atenção é a cria-
ção de sistemas de entrega rápidos e vantajosos de modo a 
confirmar os benefícios de comprar online sem ter que enfrentar 
o trânsito ou filas na loja física.

O fator "Informação na compra" mostrou também uma in-
fluência positiva na “Atitude geral em relação às compras onli-
ne”, em sintonia com os resultados obtidos por Vegiayan et al. 
(2013) que verificaram que a qualidade da informação disponível 
sobre os produtos tinha uma relação estatisticamente significa-
tiva com a satisfação do cliente. Outros estudos confirmaram 
esta tendência demonstrando que a existência de imagens de 
produtos em lojas online (Huseynov & Yıldırım, 2016) e a infor-
mação sobre os produtos transmitida por outros consumidores 
(Sethi et al., 2018) influenciava significativamente a intenção de 
compra.

Os profissionais podem explorar esta vantagem investindo na 
informação sobre produtos e preços, que deve ser detalhada e 
bem ilustrada no website. Os comentários dos consumidores 
anteriores sobre os produtos devem ser estimulados e utiliza-
dos, quer no website, quer nas redes sociais, dando assim aos 
potenciais compradores informação verdadeira e experimenta-
da.

Inversamente, o fator “Risco na compra” teve uma influência 
negativa na “Atitude geral em relação às compras online”, de-
monstrando que a preocupação com este tipo de riscos des-
motiva e desagrada aos consumidores. De facto, estudos ante-
riores verificaram que a satisfação dos compradores digitais era 
influenciada pela qualidade do serviço pós-compra (Vegiayan et 
al., 2013) e pelo serviço de entrega (Vasić et al. 2019).
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  Para combater estes receios dos consumidores, e incrementar 
a sua satisfação, os profissionais devem desenvolver serviços 
de entrega eficazes, de modo a levar o produto ao consumidor 
num mínimo de tempo possível. Devem igualmente investir na 
total transparência e disponibilidade para devoluções, dando ao 
consumidor a segurança para devolver um produto caso não 
esteja satisfeito com ele. 
  O fator “Insegurança dos dados” teve também uma influên-
cia negativa na “Atitude geral em relação às compras online”, 
confirmando os resultados obtidos em outros estudos (Gaudel, 
2019) que demonstraram que a segurança está entre as princi-
pais preocupações dos consumidores quando compram online. 
O estudo de Al-Debei et al. (2015) corrobora, de algum modo, 
este resultado, indicando que as atitudes dos consumidores em 
relação às compras online são determinadas pela confiança. 
  Para contrariar estes receios os profissionais deverão assegu-
rar total segurança e confidencialidade nas transações de com-
pra. 
  Por fim, o fator “Dificuldades com a internet” não apresentou 
qualquer influência na variável dependente, demonstrando que 
estes problemas, de cariz essencialmente técnico, estão relati-
vamente ultrapassados. 
  Apesar disso, os profissionais podem prevenir este tipo de di-
ficuldades investindo no WPO - Website Performance Optimiza-
tion, procurando que a velocidade de carregamento do website, 
possa ser a menor possível.
  Em geral, estes resultados implicam que os profissionais de 
comércio eletrónico invistam na experiência do consumidor, pro-
porcionando conforto na compra e informação completa e satis-
fatória. Reforçando esse investimento, deverão procurar reduzir 
a perceção de risco, quer ao nível da compra e da entrega do 
produto quer ao nível da confidencialidade dos dados do cliente. 
  Esta investigação permitiu conhecer um pouco melhor a 
perceção dos Millennials relativamente às compras online mas 
apresenta, contudo, algumas limitações. Por exemplo, o facto 
de se ter utilizado uma amostra de conveniência dificultou a ex-
trapolação dos resultados para uma maior população. Em futuros 
estudos, deveriam ser usadas amostras de maiores dimensões 
de modo a garantir uma maior representatividade da população. 
Futuras investigações poderiam ainda dividir a amostra em sub-
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grupos, ou clusters, que representassem diferentes perfis de 
jovens consumidores com perceções, atitudes e comportamen-
tos diferentes em relação às compras online. 
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Abstract
In a society increasingly dominated by the image cult, reports 
on the growth of prejudice and discrimination based solely on 
physical appearance have increased. GenZ is the first gener-
ation born entirely in a fully developed internet and has known 
social media early. Therefore, it is crucial to understand their 
perception of body image and image manipulation perception 
as they are targeted daily on social media by retouched images 
of celebrities and branded content. In this study, we opted to 
develop a survey applied to 785 GenZers residing in Portugal to 
collect their perceptions about this topic. Results aim to show 
their perceptions of body image on social media by reflecting on 
their own posting habits and their views on celebrity retouched 
images. At the end of this study, the main results are presented 
in the hopes that new generations will gradually begin to decon-
struct stereotypes and prejudices that mark a society still domi-
nated by the image and by the aesthetic and beauty standards. 

Key words: Image manipulation, communication, GenZ, social 
media, body image. 
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The construction of the youth’s self-confidence has never been 
so attained and scrutinized since GenZ is the first generation who 
are almost from birth, confronted with screens, social media, and 
images of celebrity and influencer’s bodies daily. Teens and adults 
in the making who compose this generation face significant be-
havioural issues related to their social media usage (Kircaburun 
et al., 2018; Hasan et. al., 2020; Lee et al., 2014). As they have 
not known a world without the internet, these young people will 
indubitably have a different perspective on body image and are 
therefore a fascinating subject. 

As images on social media are shared without consent and pri-
vacy issues are the constant concern in the digital era (Hasan et 
al., 2020), we aim at understanding which motivations/reasons 
are behind GenZers use of social media, and what kind of visual 
content they post on their accounts. Moreover, we wanted to un-
derstand how GenZers perceive body image and image manip-
ulation on social media, as they are the main target for brands, 
and many of them suffer with body-image issues due to the con-
stant exposition of so called perfect-bodies, non-disclosed sur-
geries by celebrities and influencers (Lee et al., 2014; Tiggemann 
& Anderberg, 2020), and highly unattainable beauty standards 
(Saiphoo & Vahedi, 2019).

GenZ: Online behaviour of the Digital Natives

GenZers are often considered the digital natives of our society, 
as they did not know the world without the internet and are very 
familiar with its related technologies (Connor, 2020). However, 
these digital natives are also showing dangerous behavior. When 
the first iPhone was launched in 2007, the oldest members of 
Generation Z were around ten years old. New social media plat-
forms like Facebook were spreading rapidly worldwide, meaning 
these now teens and young adults grew up often alone with their 
devices, as many parents have no idea of their children's online 
behaviour. Following Nietzche's famous phrase “What nourishes 
me destroys me”, the internet can provide innumerable possibili-

Introduction
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ties to these users and can also cause harm (Ponte & Batista, 
2019; Smahel et al., 2020). Thus, social media has been linked to 
many studies on depression and body-image issues from Gen-
Zers (Chen et al., 2019; Davies et al., 2020; Keles et al., 2020).  

Having financial power and independence also means gaining 
power against brands, and therefore, GenZ are believed to be a 
generation of change, that will make a difference in fighting for 
its rights and improving our society (Pandit, 2015).  

Generation Z is often divided into two groups with young peo-
ple of different personalities. However, they were all created wi-
thin the same standards of society and with the same global 
problems. All young GenZers have seen the world going through 
a financial and ecological crisis and want to actively participate 
in changing this paradigm (Owen, 2018; Connor, 2020). These 
young people are sure of what they want and even more sure 
of what they do not want.  At the moment, young people who 
are considered GenZers are approximately between 10 and 25 
years (Giarla, 2019; Connor, 2020); there are about 2 billion in the 
world (Owen, 2018). 

This generation presents itself as a consumerist and revolutio-
nary group, challenging stereotypes and dictating its own rules. 
These young people are growing up within the same social stan-
dards, not forgetting that this concept mainly applies to develo-
ped countries. Their personalities were created in a technological, 
contradictory world and marked by the union of different cultures 
(Twenge, 2018, p. 12). They are generally deemed to be disinte-
rested and unfocused other than to share their lives online (Chen 
et al., 2019), however, if something proves relevant to their lives, 
these young people can be truly focused and committed (Milenar, 
2021, p. 13; Diaz, 2019).

A large part of generation Z supports individualism. From crea-
ting new social concepts to reformulating previous ones, these 
young people are very ambitious and autonomous, bringing new 
hope for world development and creating their own brands and 
businesses is at the top of their lists (Owen, 2018; Milenar, 2021, 
p. 23). Most of these young people no longer believe in having 
"standard" professional life. They seek to work from home and 
create a career online (Meyer, 2019). Although this generation 
is tech-savvy, GenZer's are maturing very slowly and may take 
longer to grasp the responsibilities of adult life (Owen, 2018), 
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especially when compared to other generations (Connor, 2020).
 As previously stated, this generation comprises two groups, the 
ME and the WE categories. The WE group has a different lifestyle 
and way of thinking than the ME generation. According to Owen 
(2018), as shown in table 1, it is possible to confirm the contrast 
between them. For brands, ME is the most manageable group 
to grasp and is, therefore, more targeted by these brands.   On 
the other hand, the WE generation, due to its power to change 
and agitate the usual, has hindered the work of brands, press-
ing them to review their online strategies (Rodgers et al., 2019; 
Davies, 2020).

Table 1. Main differences between ME and WE groups, according 

to Owen (2018).

Generation Z accompanied the growth of social networks and 
the appearance of photos manipulated to gain followers and 
public recognition (Chen et al., 2020, Tiggemann & Anderberg, 
2020). Therefore, it is essential to know which apps they use 
most, improve their photographs' appearance, and what types of 
manipulation accompany their social networks profiles. 

As already approached in table 1, this generation is generally 
categorized into two opposite groups. Many of these young 
people regain social awareness and end the obsession with 
consumption, selfishness, narcissistic selfies and cosmetic sur-
geries (Chen et al., 2019; Verdú, 2015). The youngest member 
of this generation were born and raised in the face of a chaotic
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world and witnessed a worldwide decline and, therefore, are 
specifically trying to avoid the same mistakes as their prede-
cessors. These young people can be as unstable as they are 
revolutionary, supportive of sustainability and aware of every-
thing that surrounds them, they are a strong generation, but they 
quickly become sensitive to issues such as social and economic 
inequality (Connor, 2020; Owen, 2018; Giarla, 2019).

The majority of generation Z no longer show interest in uni-
versity degrees, which have been seen in previous generations, 
have not particularly favoured Millenials (Verdú, 2015; Giarla, 
2019). On the other hand, much of the free time they have left 
direct them towards their professional vocations. They believe 
that they can support themselves with what gives them pleasu-
re, such as writing on blogs, drawing fashion sketches, photo-
graphy, content creation, among others, through these hobbies 
they seek to help the world (Verdú, 2015). The world heritage 
that was left to the Z’s, does not seem like a pleasant place to 
live. They want more justice and harmony between all.

For these young people, globalization is part of their early 
vocabulary (Silva Rodrigues, 2017). They are mostly in favour 
of social equality and use social networks to demonstrate their 
concerns about the reality of our world. With regard to image 
manipulation, studies have shown the disparity between the cult 
of image at a very young age (Lee & Lee, 2021; Davies et al., 
2020; Chen et al., 2019; Quittkat et al., 2019), and a rejection 
of beauty standards through new body inclusion and positivity 
movements (Teixeira, 2020). 

Many young GenZers believe that the “ugly” concept comes 
from the eyes of individuals and that each human being has their 
preferences; these damaging concepts result from the prejudi-
ce and beauty standards that are publicized (Lee & Lee, 2020). 
Many influencers of this generation begin to present real and un-
filtered content, with the intention of including and encouraging 
their followers to adopt the same behaviours without fear, this 
generation feels very pressured and with high levels of anxiety 
(Germano, 2019) due to the judgments of society and for that 
reason, GenZ is also changing the role of influencers by por-
traying and pursuing genuine behaviours and profiles (Milenar, 
2021, p. 36; Davies et al., 2020).
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On the merit of these influencers, taboos such as body hair 
and birthmarks are no longer a topic of concern within contem-
porary society (Weinstock, 2015). With the help of young Z’s, 
mentalities are evolving, and social networks show more and 
more real photographs, resulting in a more significant number of 
individuals against photographic manipulations.

Methods

In order to understand the importance that Generation Z atta-
ches to social networks and beauty stereotypes that currently 
exist, an online survey was developed on “Google Forms” and 
was active from 25 June 2020 until 10 August 2020 (see table 
2), in order to prove the influence that social networks have on 
the Z's and what stance these young people take in relation to 
image manipulation.

Table 2. Sample characterization

To obtain more possible answers and for the margin of error 
presented to be below 5, the survey was disseminated by seve-
ral social platforms and different groups, specifically targeting 
genZers. Social media platforms proved to be the best means 
for chain-referral sampling, since this generation is very present
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on these platforms, we therefore used Facebook and Instagram 
to pass on the questionnaire, that had an age limit of 25 years 
old. The form was built of five main parts: the first one of de-
mographic characterization; the second related to social media 
habits; the third tackled image sharing; the fourth about stereo-
types and body image; and the final one being a selection of 
stereotypical images that respondents were invited to choose 
from, with each group proposing multi-choice questions.
 The questions of this survey were elaborated, considering the 
objectives of this research and so that the final statistical resul-
ts were as clear as possible. The survey was also carried out 
in more friendly approach, questioning respondents by the 2nd 
person of the singular and with the integration of images for a 
more interactive approach.

Findings

The sample is unequally divided in terms of gender with 80% 
female respondents and 20% male respondents, more specifi-
cally 628 female and 157 male individuals. We therefore chose 
to expose our results separating the male respondents from the 
female respondents, as the answers would be undoubtably and 
unequivocally different in each gender, however, other studies 
made in the Portuguese context show that young women spend 
more time than their male counterparts on Instagram (Pinto Ale-
gria, 2019, p. 19), and spend significant time on the app over the 
weekend, once again, when compared to the male users (Pinto 
Alegria, 2019, p. 22).

Starting with the sample’s social media consumption, we wan-
ted to understand what are the first and second most used so-
cial media platforms used by our sample. As we can observe on 
both charts 1 and 2, Instagram comes first for both male and fe-
male respondents, followed by Facebook and Twitter as second 
most used platform. Of course, this is particular to this specific 
sample of Portugal-resident young people, as other platforms 
such as TikTok have exponentially grown over the last year, and 
are much used by this generation (Mäkitalo, 2020). This is espe-
cially important as GenZers are one of the most vulnerable 
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targets for brands online (Djafarova & Bowes, 2021), as well as 
their millennial predecessors (Burnasheva & Suh, 2020). 

Chart 1.  Most used social media platform by the GenZ sample.

In the case of Instagram, the use of images is predominant, 
which could explain why GenZers are so driven to it (Owen, 
2018; Li & Xie, 2020). Considering that Instagram has been un-
der scrutiny for being linked to body-image issues among young 
people (Kleemans et al., 2018; Tiggermann & Zinoniev, 2019), it 
is even more interesting to see that this platform is, nonetheless, 
still preferred by most of them.

Chart 2.  Second most used social media platform by the GenZ sample.
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Going deeper into our research, we also wanted to observe 
the main motivations and reasons behind these young people’s 
social media consumption. Chart 3 shows that both genders de-
clared that their primary reason was to communicate with other 
people, followed by “to share/post pictures”, which corresponds 
to their primary use of Instagram. 

Chart 3.  Main reasons/motivations for using their social media apps.

For male respondents, if the primary reason presented was the 
same as female respondents, their second reason was a passi-
ve take on their female counterparts, as their second motivation 
was to “see what other people are sharing”. This is an interesting 
finding, as it follows other research on this matter (Tiggermann & 
Anderberg, 2020), and shows that female respondents are more 
active in sharing, than their male counterparts, and are therefo-
re, more likely to suffer from social media-related body image 
issues (Lee et al., 2014). Nonetheless, male respondent’s third 
reason was “to share/post pictures”. Since respondents could 
choose more than one answer to this question, percentages are 
not cumulative. Other most given answers for both genders were 
“to share content I find interesting” and “follow favourite celebri-
ties/influencers’ feeds” which is consistent with that age group’s 
actual consumption (Loureiro et al., 2019; Mäkitalo, 2020).

Now on to the types of content shared by generation Z mem-
bers on their social media accounts (chart 4), we can observe 
that although their curves are similar, there are a few differences 
in terms of images shared.
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Chart 4.  Types of pictures shared on social media by the GenZ sample.

Occupying the first position for both male and female res-
pondents was “personal pictures of myself”, an idea that is line 
with what was previously approached in our literature review, 
as GenZ are very active on social media, and self-promotion 
is a big part of the youth’s online activity (Vitelar, 2013; Bou-
rsier et al., 2020). “Personal pictures of friends and family” is 
the second type chosen by both genders, once again, showing 
similar behaviours, as it is the case for the following categories. 
The main differences here are mostly related the remaining ca-
tegories where we found more disparities between the groups. 
For example, the fifth category chosen by male respondents is 
“Sports pictures”, whereas the same category only comes in 
10th position for female respondents. Also, important to note, 
more than 5% of male respondents declared they “rarely post/
don’t post at all”, whereas only 0,6% of their female counterpar-
ts assumed this position. Although many reasons were given, 
both genders show a high tendency to post personal pictures, 
whether of themselves, or with family and friends, which is con-
sistent with descriptions provided in the literature review (Owen, 
2018; Vitelar, 2013). 

Moreover, we wanted to comprehend the range of motivation 
and reasons these young people assume for posting such con-
tent on their social media accounts (Chart 5). 
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Chart 5.  Main reasons/motivations for using their social media apps.

As we can understand with chart 5, once again, both genders 
present similar motivations, as the main answer given by both 
groups was “to get reactions from friends and family”, closely 
followed by “to show personal moments of my life to the public”. 
The third and most voted reason being “to entertain people who 
follow me”, we can therefore grasp young people personal ima-
ges and share them to obtain some kind of reaction from other 
people with whom they are somehow connected. The following 
option chosen by our respondents (ranked differently in each 
gender), also keep on that logic, as reasons such as “to gain 
likes and comments”, “to increase my number of posts” or “to 
become more visible/known online “were also given.  

Now we have a better understanding of these young people’s 
behaviour and motivations on social media, we also wanted to 
understand their relationship with image edition and manipula-
tion (Figures 1 and 2).

Figure 1.  Percentage of the sample who are satisfied with the option of 

changing/editing their pictures before posting them.
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Figure 2. Percentage of the sample who admit to retouching/manipulat-

ing their pictures before posting them.

The sample was asked about their thoughts on editing options 
available on social media platforms such as Instagram, and both 
groups of respondents are in agreeance with the option of edi-
ting their pictures posting (Figure 1). However, both groups had 
more mixed-up feelings on the second question regarding whe-
ther or not they retouch/edit their images before posting them on 
social media. Only 47% of male respondents admitted to such 
a practice, whereas 72% of female respondents admitted to re-
touching their images before posting. This is especially impor-
tant as body positivity among young people is directly related 
to the images portrayed on social media by brands and content 
creators (Kleemans et al., 2018). Therefore, respondents were 
also asked if they felt comfortable with posting pictures without 
retouching them first, having 90% female respondents showing 
confidence in such a practice, as well 96% of male respondents. 
Although interesting, these numbers are contradictory with the 
2021 study made by Dove in Portugal with Edelman Data & In-
telligence (Activa, 2021). The study reveals that on the 510 girls 
between the ages of 10 and 17 years old (the younger group be-
longing to GenZ), 76% use filters or editing apps before posting 
a picture of themselves on social media. Moreover, 52% of that 
sample declares not posting if they don’t feel like their image is 
“perfect” on the picture.
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Figure 3.  Percentage of the sample who declare feeling comfortable 

with posting pictures without retouching/editing them.

It is important to understand here that these questions did not 
specify what kind of edition people were referring to, since some 
people do not consider filters as editing. For that reason, the 
questionnaire comprised a few questions targeting specifically 
editing apps, the first one being related with the number of apps 
used in the editing process (chart 6).

Chart 6. Number of apps used by GenZers to edit their pictures before 

posting on social media.

As we can observe on chart 6, a majority of male respondents 
denies using any specific app to edit their pictures before pos-
ting them on social media. On the contrary, the same answer 
only comes in third place for their female counterparts, as a ma-
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jority use their default settings, which are nowadays plenty of 
different options present in the social media platforms themsel-
ves to allow all kinds of modifications, and therefore, no speci-
fic app is needed according to these answers. Furthermore, by 
asking what kind of specific apps these respondents use (when 
they use them), we wanted to understand what specific apps 
are mostly used by the respondents who admitted using such 
apps (figure 4).

Figure 4. Most used editing/retouching apps by the GenZ sample.

Adobe Lightroom comes in first place when adding percenta-
ges of both gender groups, closely followed by VSCO, app that 
comes as a first choice for female respondents and third choice 
for male respondents, an app that has grown exponentially in 
the last two years (Germano, 2019). Adobe Photoshop comes 
third (4th position for female and second position for male res-
pondents), followed by PicsArt, Facetune, and finally, in oppo-
sition to what was hinted in chart 6, Instagram’s default edition 
mode comes in last. 

As previously proposed in this study, we are aware that the 
term “editing” can be interpreted in many ways, we therefore 
asked our sample to give their primary editing motivations/rea-
sons, that are summed up in figure 5. 
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Figure 5. Top 5 reasons/motivations for editing the pictures according 

to our GenZ sample (Female/male comparison).

The Dove report approached earlier in our study also tackles 
this matter, with 64% of the sample declaring to edit at least one 
specific part of their body before sharing the image on social 
media.

On the other hand, as we obtained a considerable number of 
answers stating that respondents did not edit their pictures (28% 
female respondents and 53% male respondents), as showed on 
figure 2, we asked these respondents about their reasons for not 
editing their pictures prior to posting them on social media. The 
reason “I’d rather keep everything natural” came in first place 
with 48,9% for female respondents and 56,6% for male respon-

Once again, our respondents could give more than one answer, 
and therefore, we can see that in both cases all respondents 
chose “light/colour/shadows adjustments”, followed in both ca-
ses by “suppress acne, zits, scars or other marks”, although 
at different percentages, with 24,8% of female respondents ad-
ding this reason to the prior, and 17,6% of male respondents 
doing the same. Teeth whitening was given as the third reason 
by female respondents, as their male counterparts chose the 
ladder and “modify face” ex aequo (4,1%). Body insecurities are 
therefore the main culprits for image edition in both cases, and 
we also can assume that filters, exposure and other effects are 
chosen as an easy way to enhance or improve certain aspects 
(Tiggemann & Zinoviev, 2019; Saiphoo & Vahedi, 2019). On the 
other hand, and as approached in the literature review, body 
hair and slim figures are not the main concerns of these young 
people (Weinstock, 2015).
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dents, followed by “I am not good at editing”, for 30,1% of fe-
male respondents and 18,1% of male respondents. Finally, the 
last reasons given were “I think it’s unnecessarily faking what 
is real” and “I don’t feel the need to edit” came respectively in 
fourth and fifth place.

In the final questions, participants were asked about body ima-
ge and beauty standards portrayed online and their own percep-
tion on this matter. In figure 5, we can see that 82% of female 
and 67% of male respondents disagreed that the “perfect body” 
exists, and both groups agreed majorly with the idea that beauty 
standards are a common construction in our society, with 94% 
of female and 91% of male respondents agreeing (Figure 7).

Figure 6. Percentage of the sample agreeing with the idea of the exist-

ence of the “perfect body”.

Chart 7. Primary reason/motivation given for not editing pictures on 

social media (only respondents who had declared to not use any editing 

before posting).
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Figure 7. Percentage of the sample who agree with the existence of 

beauty standards in our society.

As previously tackled, Dove’s report of Portuguese young 
GenZers girls also reveals that young users (62%) wish for more 
“real looks” and “normal lives” online, as well as more diverse 
beauty in the “influencer” scene, with 59% declaring they wish 
to see more diversity represented on social media (Activa, 2021).

This is especially interesting considering that matters of body 
positivity and body shaming are both antagonistically present in 
the cyber space (Kircaburun et Alhabash., 2020), and many stu-
dies link social media usage and poor body image among young 
people. We therefore asked two final questions to understand if 
these young respondents have personally suffered from such 
images portrayed on social media (Figure 8), as well as their own 
thoughts on image edition if only “real bodies” were shown on 
social media (Figure 9). 

Figure 8. Percentage of the sample who declared having personally 

suffered from beauty standards exposed on social media.
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Figure 9. Percentage of the sample who admitted to being more com-

fortable with posting pictures with no edition/retouching whatsoever if 

only “real bodies” were displayed on social media.

As we can see in figure 8, although only 51% male responden-
ts declared they had previously suffered from body standards 
portrayed on social media, we can attest that a majority of the 
sample felt victimized by these images at least once in their life, 
with an even higher percentage of female respondents (73%) 
agreeing with that statement. This is important, as females are 
more prone to suffer from body objectification from users on 
social media (Boursier et al., 2020). On figure 9, we can obser-
ve that 77% of female and a close 78% of male respondents 
agreed that they would feel more comfortable with posting na-
tural pictures if only real unretouched pictures were posted by 
other on social media, as young people are so exposed to re-
touched images, they are more vulnerable to self-dissatisfaction 
(Lee & Lee, 2020).

These answers are in line with the literature review and com-
plete what we could observe on this sample of GenZers residing 
in Portugal. Many answers were complementary on both gender 
groups, with very few exceptions between them.
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Final thoughts

This study aimed at understanding what GenZers are posting 
on social media, as well as their own thoughts on body-related 
issues. Through this sample of 785 GenZers residing in Portugal, 
we were able to find that Instagram is still a preference among 
this generation. However, video-based social media like TikTok 
are gaining popularity among the very youngest.  It is highly im-
portant for them to post personal content and get reactions from 
it in the form of likes, comments, and new followers. 

 This research focused on the analysis of the obsession around 
body image for GenZers, trying to understand their perceptions 
about the valorisation of aesthetic dimensions, and considering 
specifically that the young people of this generation were born 
and grew up exposed to discriminatory patterns and prejudi-
ced. Through the work carried out, we realize that when we talk 
about generation Z, we refer to two groups, the ME and WE 
generation, which although distinct, present themselves as one 
concerning ideals and behaviours they defend, namely at the 
level of the changes that they consider necessary to implement 
in society.

 The data collected allowed us to conclude that GenZers vic-
tims and perpetrators on social media, as they admit to pos-
ting personal pictures in exchange for approval, gained through 
likes and following, although their main reason for posting is to 
communicate and get reactions from others. A majority of fema-
le GenZers admit to changing their appearance before posting 
pictures, and almost half of our male respondents also admitted 
to this practice. Both deem themselves satisfied with the pos-
sibility to edit images but acknowledge high feasibility to post 
without any modification. However, both groups admitted that 
it would be easier for them to do so if they did not feel so much 
online pressure on their body image. VSCO is the primary app 
used by female GenZers in our sample, closely followed by Li-
ghtroom. These apps are generally perceived by young people 
as aesthetically pleasing and are, therefore, preferred by them, 
as appearance is an essential topic for this generation. As we 
previously approached, social media is often pointed out as a 
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culprit in young people's self-esteem. Media are builders of our 
social reality and are responsible for forming a large part of the 
public's opinion.  

In the context of this research, we can determine that many 
GenZers seem open to the possibility of fighting against preju-
dice and exclusion. As in our sample, this generation has come 
to terms with the unreal images they are supposed to take as 
a model. There is definitely a sense of hope for social change 
and consciousness from this generation, as many have started 
new movements to provide more genuine models, real ideals, 
and inclusive discourses. Although these young people are very 
aware of beauty standards and have gained consciousness of 
the dangers of such images, they not only continue to post mas-
sively but also to follow accounts that make them feel conscious 
about their own bodies, as both genders declared having felt 
discomfort in their own skin because of this.

The results obtained in this study also manifested that there 
are still several aspects to explore in the scope of the cult of 
body image, prejudice, and discrimination based on physical 
appearance. In this sense, it would be necessary to continue 
collecting data on this topic, namely through interviews with 
GenZ influencers from both groups, ME and WE, and compa-
ring our sample with data gathered in other countries. Moreover, 
we consider that this study shed some light on a particular part 
of our population, a generation that is not only the future of this 
country but can also create a real change against the exclusion 
exacerbated with the rise of social media.
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Abstract
Computational systems as creators of new media and content 

are fundamental agents in transforming political, social, and cul-
tural spaces. Based on logical and structural processes, on one 
level and characterized by sensorial stimuli on the other level, 
they become inherently multimodal. The construction of meaning 
is based on complex sensorial actions through which we build 
our awareness of place in the world. When action is involved, 
we usually take the other's perspective, becoming a reorganiza-
tional practice, whose value derives directly from the fundamen-
tal importance of organization in shaping humans. Considering 
that interactive digital narratives' aesthetic experience consists 
of observing and reflecting the outcomes of the interaction with 
the artifact, we want to understand how is it that readers acquire 
knowledge about their internal structure. Observing interactive 
digital narratives as objects built by digital media's affordances 
and phenomenological qualities, we ponder their nature and re-
lations with one another as much as with ourselves. Looking 
at interactive digital narratives as instruments of thought and 
vehicles of meaning, elucidating the complex dependence and 
the dichotomous relationships between nature and technology, 
we discuss phenomenological perspectives on embodied expe-
rience. We seek to argue how acting on procedural authorship 
results in a dialectic and intersubjectivity tension that is the basis 
for developing narratives and dramatic experiences with highly 
abstract and behaving interactive systems.

Key words: Construction of meaning; Interactive digital narra-
tives; Reading; Epistemology; Behaving systems. 
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There are new possibilities in the construction of visual and dig-
ital stories. Narratives are constructed through various semiotic 
resources and new emerging technologies, opening innovative 
opportunities to share social experiences and becoming essen-
tially multimodal.

Meanings are produced, distributed, received, interpreted, and 
reproduced through a series of communicative and representative 
modes, such as gesture, posture, looking, or image, not just writ-
ten or spoken language. Besides, these meanings are made up 
of norms and rules operated at the time of the sign's production 
and influenced by the interests and motivations of the one who 
produces it in a specific social context. Thus, we see a selection, 
adaptation, and reformulation of meanings through a continuous 
process of reading and interpretation (Jewitt, 2011).

Consequently, the stories we tell are also limited by the tech-
niques, technologies, and interfaces we use. Through the pro-
cessing of sound, image, and text, countless forms of interpre-
tation emerge from the readers, who, when exploring the various 
semiotic resources, are flooded with different types of informa-
tion: factual, emotional, or cultural (Alonso et al., 2013). From a 
cognitive perspective, narratives are a multifaceted network of 
mental states that combine and revert into emerging mental rep-
resentations and contribute to constructing a narrative's global 
meaning (Dancygier, 2008). Multimodality adds complexity to 
the production of these narratives since the information provided 
through several different channels – verbal, visual, auditory, etc – 
affects the processing of the narrative and the system in which it 
is mediated.

Correspondingly, the perception and representation of events 
are also related to the vision of how technologies could interact 
and interweave with “the kinds of experience that come from hav-
ing a body with various sensorimotor capacities” (Varela et al., 
2016). We consider technologies from the ancient Greek defini-
tions of skill, craft, and techniques to the competencies provided 
by algorithmic applications. The notion of body is an embodied 
one that “is understood in terms of participatory and broader col-

Introduction
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lective body memory, artifacts, affordances, scaffolding, use of 
symbols, and so on” (Tewes et al., 2017, p. 1). It is between the 
sensorimotor engagement with the world that we make sense of 
the environment. Hence, the meaning-making process "is largely 
a collective activity through which their environment becomes a 
world of shared significance" (2017, p. 2).

The construction of meaning built on computational interac-
tions brings out "new subjectivities, new affects and uncertain 
potentials for perception and action" (Denson, 2020), where the 
perception depends on the nature of the perceptual aptitudes 
and in the concepts that are internalized and re-externalized as 
thoughts and meaning (Tversky, 2019).
 Computational media technologies establish “new configurations 
and parameters of perception and agency” (Denson, 2020) that 
place readers in an exceptional relation to what they perceive, as 
well as the substructure of their mediation.

A new relationship with intersubjectivity arises based on au-
tomatic operations and processes whereby the audience shifts 
between subjective and objective states. In the first place, inter-
subjectivity was defined as a psychological process developed 
during the interactions between two or more human beings in 
the physical world. However, it also started to be also studied as 
exchanges that occur between the conscious agents of the arti-
fact (primarily characters, but in whichever form they take), and 
between the interlocutor and those same agents (which is also, 
in essence, interaction with the creator) (Merlo, 2014, p. 104). 
Likewise, readers are confronted with a dramatic agency:

"To create a dramatic agency, the designer must create transpar-
ent interaction conventions (like clicking on the image of a gar-
ment to put it on the player's avatar) and map them onto actions 
which suggest rich story possibilities (like donning a magic cloak 
and suddenly becoming invisible) within clear story stories with 
dramatically focused episodes (such as, an opportunity to spy 
on enemy conspirators in a fantasy role-playing game)" (Murray, 
2018).

This concept brings readers to the front of the narrative and where 
intensification is achieved by organizing incidents that intensify 
emotion and time-space since multiple interpretations are possi-
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ble. Acting on procedural authorship and writing the rules that 
shape the way artifacts behave, offers new ways of understand-
ing artistic and cultural practices that involve constructing arti-
facts, organized spaces, and gesture and movement systems 
from a post-cognitivist perspective.
Furthermore, we recognize the many potentialities and significant 
events that interactive digital narratives allow in delivering con-
tent. Including the relationship between computational and men-
tal processes, we analyze the opportunities of creating narratives 
that transmit the wealth of information, preserving the subtleties 
of the relationships between the different artifacts that make up 
the underlying story. 

An ontological idea of interactive 
digital narratives

The term "ontology" can have several meanings. In a general 
and original sense, it relates to the study of being and existence. 
However, from a computational perspective, ontology studies 
the formal description that includes the definitions and existing 
relations of a determinate object. Initially, the term Interactive Di-
gital Narratives (IDNs) "covers a wide range of activities, objects, 
and perspectives, which sometimes have little in common with 
each other beyond an assumed role of entertainment induc-
tion" and where "formal knowledge is limited by a hermeneu-
tical challenge concerning the experimental dimension of the 
experience itself" of the narrative (Aarseth & Calleja, 2017). The 
variety of communication, social and aesthetic materials ranges 
from interactive drama (e.g. Façade), hyperfiction literature (e.g. 
Afternoon), interactive fiction (e.g. Zork), interactive cinema (e.g. 
A City in Transition: New Orleans 1983-86), narrative games (e.g. 
The Last Express), interactive documentary (e.g. Fort McMoney) 
to news production (e.g. 6x9) (Koenitz, 2010). This heterogeneity 
demonstrates the diversity of content and media structures we 
may be dealing with. 

In this way, what are the basic blocks and essential rela-
tionships that IDNs are made of? How do they relate to other 
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real, virtual, or even fictional phenomena?
IDNs are an interdisciplinary field that crosses long-established 

areas such as literature studies, narratology, and storytelling with 
more recent areas such as computer science, digital media, vir-
tual reality, artificial intelligence, among others. They are also an 
artistic practice that offers new possibilities for human expression. 
They are based on feedback processes and their cognitive elabo-
ration, so their fundamental features include real-time information 
exchange and selection and interpretation processes (Kwastek, 
2013). IDNs become a medium based on the realization of narrati-
ve inputs (Manovich, 2001), so action becomes a primary compo-
nent in the human-computer relationship accentuating its perfor-
mative character, influenced by somatic actions (Joyce, 1996). By 
combining artificial and creative biological processes (Haraway, 
1994), IDNs allow space for action whose rules are defined as a 
result of the reader's expectations, improving their critical thinking 
and understanding (Frasca, 2007).

IDNs digital and phenomenological 
categories 

Like Janet Murray’s digital environments, IDNs are computa-
tional because the system can execute a set of rules. They are 
participatory because of the ability to react to reader input and 
respond predictably. They are spatial denoting the systems’ abi-
lity to represent space and allow a reader to traverse this repre-
sentation on the computer. They are encyclopedic, representing 
the system's ability to handle and present vast amounts of data 
(Murray, 2012). 

Murray (2012) defines the phenomenological categories of 
agency, immersion, and transformation to constitute digital me-
dia aesthetics. Agency is defined as the result of the reader's 
expectations aroused by a highly interactive environment, lea-
ding them to act in a way that results in a set of appropriate 
responses to the computer system in which they are inserted. 
Immersion describes the act of being transported to a time, pla-
ce, or even another world, without leaving the place. It can be
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stimulated in a sensorial way, where an unquestionable reality is 
built, be it real or artificial, suspending its disbelief and allowing 
a true immersion in the narrative in production (1997, p. 98). 
Transformation refers to the system's ability to create and simu-
late an environment to role play. Computers provide the reader 
with the ability to transform and create an environment where it 
is possible to "pretend".

Regarding the aspects of the experience, design, and narrative 
of the IDNs, we need to focus on the terms system, process, and 
product. The system describes the digital artifact as it exists on a 
digital storage medium combined with the hardware on which the 
artifact is executed. It is the combination of surfaces representing 
the object's sensorial components and computational subfaces 
to which we usually do not have direct access (Nake, 2016). The 
system also contains "potential narratives". Once a reader starts 
to engage with the system, a process is created. The reader's ac-
tions as an interactor and the system's opportunities define and 
shape the process. IDNs’ resulting product represents an instan-
tiated narrative, where instantiation describes the different results 
or narrative products from the same source (the system) throu-
gh a participatory process (Koenitz, 2010). As a result, IDNs are 
an expressive narrative form in digital media realized in a system 
containing potential narratives and experienced through a pro-
cess that results in products that represent instantiated narratives.

Looking for a conceptual meta-le-
vel of IDNs

Instead of a definition, we should look for a translation to a 
conceptual meta-level (Aarseth & Calleja, 2017), which addres-
ses what it means to define IDNs, and how the concept of IDNs 
can also be used. Based on the delineation of games from Salen 
and Zimmerman, we can adapt and take some of the elements 
that they use. So, all IDNs are intrinsically systems, defined as 
“a set of things that affect one another within an environment to 
form a larger pattern that is different from any of the individual 
parts” (2004, p. 50). We adapt the concept of players to readers  1

1 Though Aarseth considers 

the distinction between the 

reader and the player to be 

essential (Aarseth 1997), we 

have decided to use the 

term reader as the general 

meaning that denominates 

any individual interacting 

with the narrative environ-

ment. 
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that constitutes an essential element to IDNs, taking action in 
the narrative. Like games, IDNs are also represented by models 
of experience that can be different from everyday life and are 
delimited by rules that allow the readers to traverse in the narra-
tive (Aarseth, 1997). The conflict that all games embody and the 
quantifiable result can be present, but they are not mandatory.  

We also adopt some of the elements used on Jesper Juul’s 
definition (2011). The rules constitute the system of relationships 
that composes the IDN, and these rules are independent of the 
support through which they are useful. The rules of any given 
IDN “can be compared to a piece of software that then needs 
hardware to actually be played. The hardware can be a compu-
ter, mechanical contraptions, the laws of physics, or even the 
human brain” (Juul, 2010). Rules are also responsible for the 
reader's actions that can influence the narrative's situation and 
outcome. 

In this sense, the reader has to invest a specific effort in the 
narrative to happen. The investment of the reader's effort tends 
to lead to an attachment to the outcome, since the investment 
of energy in the narrative makes the reader (partially) responsible 
for the outcome.

Finally, the consequences of the IDN are negotiable. There-
fore, this kind of narrative can optionally lead to consequences 
beyond the domain of the narrative. Juul adds a condition to this 
element of its definition, indicating that the consequences may 
vary in each session of the same game, where “the actual assig-
nment can be negotiated on a play-by-play, location by location, 
and person to person basis” (ibid).

So, interactive digital narratives become activities and ob-
jects that are continually changing and expanding (Aarseth & 
Calleja, 2017).

IDNs as objects and processes 

Adapting Aarseth's (2009) ideas regarding games to IDNs, we 
can also see them as objects or processes. . Interactive digital 
narratives are objects due to coded and predetermined rules du-
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ring the narrative's execution. The software and hardware that 
make them exist are also the elements that make them distant 
from the reader's activity and, therefore, always partial or incom-
plete (Aarseth & Calleja, 2017). 

Being fragmentary leads us to the second perspective: IDNs 
as processes. Advocating a procedural approach to unders-
tanding interactive digital narratives is to recognize that IDNs 
are processual and each narrative is an “ongoing process. As 
it is played, it always contains the potential for generating new 
practices and new meanings, possibly refiguring the” narrative 
itself (Malaby, 2007, p. 8). The term "procedural" refers to the 
potential for change in each involvement, privileging a dynamic 
and recursive perspective. Therefore, a procedural perspective 
presents us with continually evolving and socially contingent 
narratives consistent with other social experience areas (Aarse-
th & Calleja, 2017). 

Based on the concept of cybertext that “focuses on the me-
chanical organization of the text, by positing the intricacies of 
the medium as an integral part of the literary exchange” (Aarseth 
(1997), we can represent interactive digital narratives with four 
elements: the representative sign, the mechanical system, the 
material support, and the reader. 

The concept of sign relates to the general theory of semiotics 
(Eco, 1979) and names the figurative elements of the "surface" 
that readers can observe in order to experience the narrative 
(Aarseth & Calleja, 2017, p. 24). 

The mechanical system represents the "subface" operations 
that structure the process and enhance access to the system's 
information sphere (p. 24). 

The material support that influences the specificity of the nar-
rative itself is material instantiation since its "material incarnation 
on a platform will influence its form and experience at various 
levels" (p. 25). Experiencing an interactive digital narrative through 
a computer is different from experiencing it through a physical 
presence in an interactive installation, for example.
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The way readers interact with IDNs

Readers interact with IDNs through interfaces and a rela-
tionship with the system based on four categories: Structure, 
Narrative Mechanics, Interaction, and User Experience (Cars-
tensdottir et al., 2017). The first three categories concern interac-
tion design and the dynamics that are built within the narrative. 
On the other hand, User Experience results from the interaction 
and the reader's perception of the whole experience.

Structure concerns the computational layout: the forms and 
mechanisms used to compose the plot (El-Nasr, 2004). The nar-
rative interface is characterized by supporting various graphic 
elements such as text, image, or video that are described by ha-
ving a scenic objective, that is, it is the first vision that the reader 
has of the narrative, and that leads him to reach and progress 
in the various nodes that constitute it. These nodes are defined 
first by the relationships between the components of the narra-
tive. Secondly, from the difficulty level to advance in the story 
or the dramatic tension that can exist and finally by the reader's 
objectives and immediate goals (Carstensdottir et al., 2017).

Narrative Mechanics describes the rules and standards by 
which the reader can interact with the narrative's content and 
progress. This progression can be done in several ways: "pro-
gression through choice, progression through task completion, 
progression through scripted scenarios, progression through 
discovery, and progression through in-game systems" (ibid).

The interaction concerns how the reader is acting in the face 
of the narrative. This acting includes input, input mapping, fee-
dback, and presentation patterns because it gives them infor-
mation on how they can progress in the narrative and is an es-
sential factor in how the reader interacts and perceives the story.

User Experience refers to the cognitive mechanisms relevant 
to experiencing the narrative. These mechanisms include the 
reader's reasoning, expectations, metaknowledge, and perso-
nal goals. These personal characteristics are subject to political, 
economic, social, or cultural factors.

Interactive digital narratives generate many questions and se-
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several changes in the way they relate with other dominant cultural 
forms emerging to new evolving fields that renew concepts such 
as "story", "narration", "rhetoric", "reader", or "system". However, 
IDNs share numerous elements, "namely a world, its agents, ob-
jects, and events, and it is crucial to note that these elements are 
also the cognitive building blocks of human reality, as well as of 
mediated representations of the same" (Aarseth, 2012).

Creating worlds through interaction

The computer artifacts operate in a space where their aesthe-
tic and expressive behaviors are respectively linked to sensorial 
reception and intellectual perception (Carvalhais, 2011). As we 
interact with a given object, we construct internal representa-
tions according to what we have experienced before and, at 
the same time, anticipate what will come next. These are expla-
nations and predictions, which we can continue to experience 
even if the external stimulus has been removed (Upton, 2015).

If we look deeper into the essence of computing and interac-
tion, the various sensorial inputs shape a subjective experience 
demarcated by the perception of events represented with a very 
identifiable beginning and end (Radvansky & Zacks, 2014). The 
movements and interaction transform the internal representa-
tions of objects and processes computable into external pre-
sentations (Nake & Grabowski, 2006), making them visible to 
us. The external presentations allow us to increase knowledge 
through time and space (Franklin et al., 2020), producing sen-
sorial events based on specific sensorimotor skills. In this way, 
perception is based on the “background of our skills, knowle-
dge, situation, and environment, including our social environ-
ment” (Noë, 2015, p. 8). 

Without a sensorial perception of the situation, interactive di-
gital narratives do not exist for us since we need a physically de-
termined sensorial access to whatever the machine does. "The 
coupling of a bodily operation with a sensual perception is so 
important because it creates a non-symbolic level of experien-
ce, some kind of immediacy, which appears to be important for
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many processes of cognition and insight” (Nake & Grabowski, 
2006).

According to Aarseth (1997), we can classify the artifacts 
involved in cybernetic systems according to three regimes of 
collaboration with the reader. The first one, called preproces-
sing, represents the machine programming and configuration 
by the human. 

Coprocessing occurs when the machine and the human pro-
duce symbols in tandem. Finally, postprocessing is when the 
reader selects some of the machine's effusions and excludes 
others (p. 135). The sequence of events that emerges from the-
se collaborative regimes promoted by the network of actors 
involved, constitute the experience that is grounded in action. 
Alexander Galloway argues that, “without action, games remain 
only in the pages of an abstract rule book” (2006, p. 2), and as 
Laurel states “action is indeed the primary component of hu-
man-computer activity” (2013, p. 135). It is also this action-ba-
sed perspective that is described in the MDA framework that 
links the dynamic level with the mechanical and the aesthetic. 
The three layers described the confront between the modal ou-
tputs of the transcoded processes with the process of the rea-
ders who try to deduce meaning from them:

Mechanics describes the particular components at the level 
of data representation and algorithms.

Dynamics describes the run-time behavior of the mechanics 
acting on reader inputs and each others’ outputs over time.

Aesthetics describes the desirable emotional responses 
evoked in the reader when they interact with the narrative system. 

(Hunicke et al., 2004) 

In this way, it is possible to predict the stages of interaction 
that affect the system after the preprocessing phase while at the 
same time understanding the inverse layers in which the reader 
is placed in dialogue with the system. The more the intensity 
of the process characterizes the system, the more control and 
agency may have to be offered to the reader or the system or 
both (Carvalhais, 2013). ´

Furthermore, interactive digital narratives point out how vital 
an aesthetic perspective is for understanding interaction based
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on "the objective and formal view (from computing), the subjec-
tive and emotional view (from aesthetics), and the connecting 
and medial view (from semiotics)” (Nake & Grabowski, 2006). 

From the perspective of computing, IDNs appear as “anything 
in the world, an object or a process, for which a formal model 
is given in terms of computable functions may be subdued to 
computer treatment” (ibid). Once this occurs, a program is com-
plete with input and output routines, that makes a living system 
a unit of interactions (Penny, 2017). Then, the program becomes 
invisible when it is absorbed into computer storage, turning into 
an external presentation where "the aesthetics of the interface 
enable us to gain access to the algorithmic side of the program” 
(Nake & Grabowski, 2006). Lastly, the nature of objects and pro-
cesses in computing under an aesthetic perspective is semiotic. 
The movements that are needed to experience an interactive 
digital narrative become "the object of the sign" that, through 
the immediacy, is permanently under construction of an "inter-
pretant" and the interactions that they do (ibid). 

These practices are characterized by the active, involved re-
lation in ongoing feedback loops created between the artifacts 
and the reader. Exchange of information, a physical representa-
tion of data and the materiality and embedding of the interface 
and the readers’ interaction in real spaces and contexts lead us 
to concentrate on tangible interaction as a framework that offers 
a broader scope in the context of interactive digital narratives 
(Hornecker & Buur, 2006). 
Furthermore, in embodied narrative systems, “physical visua-
lization of the narrative elements and states encourages enga-
gement and participation in the process of telling and creating 
stories” (Chu, 2015) that can support the meaning-making pro-
cess through our bodily engagement with physically represen-
ted narrative elements.
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The construction of meaning 
across procedural rhetoric 

The reader's activities with a computational artifact are defi-
ned by patterns of their immediate interactions and the web of 
relationships, practices, and activities in which each of them is 
inserted.

Paul Dourish (2004) argues that embodiment is a “proper-
ty of our engagement with the world that allows us to make 
it meaningful” (p. 126). Interactive digital narratives constitu-
te an object that serves as a gateway for embodied narrative 
meaning, where meaning occurs when readers become aware 
of the association between interface and embodied content 
(Tanenbaum et al., 2010). Simultaneously, the importance of 
gesture in communicating meaning and a more expressive ma-
pping between tangible gestures and the effects may exist (van 
den Hoven & Mazalek, 2011).

To understand how the interpretation of these media forms 
is developed, we need to focus on three levels of semantics: 
logical, lexical, and procedural. Because of this, it is possible to 
witness the multiple instantiations of a system in the process of 
ergodic contemplation that allows the reader to develop a me-
thod of uncertainty reduction and information about the system 
in what Carvalhais and Cardoso (2017) name virtuosic interpre-
tation. Thus, the creation of meaning in interactive digital nar-
ratives depends not only on the interpretation of the signs and 
the logical and lexical semantics inherent to it, but also on pro-
cedural modality and, consequently, on procedural rhetoric (Bo-
gost, 2010). While Bogost proposes this concept of procedural 
rhetoric, he argues that the procedural nature of games is what 
makes game-based learning effective and defines the concept 
as “the art of persuasion through rule-based representations 
and interactions rather than the spoken word, writing, images, 
or moving pictures” (ibid). Based on the model proposed by de 
la Hera (2014), we can find three levels of persuasion: the signs, 
the system, and the context. Interactive digital narratives can 
comprise thousands of individual signs related to syntax that 
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comprise thousands of individual signs related to syntax that 
can be concentrated using one or more modes, such as langua-
ge, visuals, sound, and haptics (p. 92).

Readers need to interpret these signs to become meaning-
ful, so they need a system to establish the relationship between 
these two entities. The system can use the procedural rules 
concerned about how meaning can be inferred from the narra-
tive system's rules and the meaning generated by the reader's 
performance each time they access the narrative (p. 93). At the 
same time, meaning can be deduced from the narrative itself 
and has an essential role in interpreting what readers see, hear 
or feel (p. 94). “Finally, cinematic persuasion is concerned with 
how meaning can be inferred from the cinematic treatment of 
the audiovisual contents of the game” (p. 94). At least, to inter-
pret the signs of an interactive digital narrative, the reader needs 
to interact with it. Subsequently, the meaning of IDNs emerges 
when the readers interact with the signs of a system in a specific 
context. 

According to Salen and Zimmenman (2004), the context can 
still significantly alter the intended meaning, as readers tend to 
interpret signs not for what they are but for what they mean in 
specific contexts (Walz, 2003, p. 196). On the other hand, the 
concept of meta-communication (Bateson, 2006), understood 
here as the capacity that IDNs have to influence readers' attitu-
des through feelings or emotions aroused throughout the nar-
rative, also plays a vital role in the argument. According to de 
la Hera (2014), reader's attitudes, perceptions, and beliefs can 
be influenced "(1) by arousing sensory experiences, (2) by arou-
sing emotions, (3) by delivering intellectual challenges that en-
gage players through surprise, intrigue, and provocation, and/or 
(4) by encouraging players to establish relationships with other 
players” (p. 95). 

The importance of interactive processes is also considered by 
Kaptelinin and Nardi (2006) in the context of Activity Theory: 

“Activity theory seeks to understand the unity of consciousness 
and activity. It is a social theory of human consciousness, interpre-
ting consciousness as the product of the interaction of the indivi-
dual with people and objects in the context of everyday practical 
activity. Consciousness is like enacting our attention, intention, 
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memory, learning, reasoning, language, thought, and imagination. 
It is through the exercise of these skills in everyday activities that 
we develop; in fact, this is the basis of our existence” (p. 8).

In that way, the “intentional interaction of the subject in the 
world, a process in which mutual transformations between sub-
ject-object poles are produced” (p. 31) is also responsible for 
considering IDNs as precursors of meaning construction that 
gain materiality through technology, allowing interactive proces-
ses and aesthetic experiences.

Furthermore, embodiment based on procedural rhetoric brin-
gs new ways of interacting with computers that change the 
way readers can experience the actions proposing a treatment 
of agency that represents a new meaningful commitment with 
the online world. 

Uncovering agency in two interac-
tive digital narratives: “6 x 9” and 
“Highrise: Out My Window”

The relationship we have been developing with the various 
computational technologies is defined by the patterns of me-
dial interactions, at the same time as it is shaped by the web of 
relationships, experiences, and actions in which that interaction 
occurs. Also, interaction is “not simply about what people do in 
the world, but about how those actions accomplish meaningful 
events” (Dourish, 2004).  

In an IDN, the meaning of an action lies in the relationship 
between that action and the result that comes from it. IDNs only 
become meaningful when the relationship between actions and 
results is simultaneously discernible and integrated into the nar-
rative's broader context (Salen & Zimmerman, 2004). There is a 
relationship of play that describes the interaction between hu-
mans and systems. The last one is a consequence of human 
interpretation of the system's properties and capacity, characte-
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rized by the story author and authoring system designer. 
Following a sense of agency that allows it to be a definitive re-
source with significant and aesthetic effects for interactive di-
gital narratives, we define the concept according to the funda-
mental actions that are possible to the reader, the effects that 
these same actions can have on the narrative world, and, fi-
nally, the system's ability to modify the narrative context. We will 
analyze two case studies based on a framework related to three 
dimensions: Agency Relationship, Agency Scope, and Agency 
Dynamics (Harrell & Zhu, 2009).

6 x 9 

In the piece 6 x 9 (2016), published in The Guardian, the au-
thors used 3D technology to portray the prison cell in an authen-
tic way where readers will spend some time in isolation. Before 
entering the experience, we are confronted with a warning that 
alerts us to the age of majority and the use of content that can 
be disturbing. Besides, the warning also tells us that we are fully 
responsible for any discomfort or anguish caused; beware of 
an immersive experience where the discomfort will be a central 
feeling. Therefore, we begin the experience, sitting on a bed in a 
prison cell, listening to an actual prison cell's diegetic sound — 
initially recorded for the documentary Solitary Nation.

Figure 1. Cover of the IDN 6 x 9 released in 2016 in The Guardian.

Retrieved from: 

ht tps: / /www.theguard ian.com/wor ld/ng- in teract ive/2016/

apr/27/6x9-a-virtual-experience-of-solitary-confinement
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Then, the room begins to visually transform itself by introdu-
cing graphic elements and words that become part of the die-
getic space. At the same time, we witness the introduction of 
voices that tell us directly about their personal experiences of 
being in solitary confinement. Being a virtual reality experience 
allows the audience to visualize themselves trapped from the 
first person point of view to create their own story and opinion 
on such a complex topic. They are thus transported to a simu-
lated environment where they are led to identify with the reports 
they hear to create more significant responsibility.

Centering on an object of study whose interface is built to ac-
tivate, control or channel an action, the system establishes a re-
lationship with the reader, affecting what the narrative becomes 
and how it is told through the control of some objects, events, 
and their presence in the story world. The scope of agency is 
related to the outcome that a given action has on the narrative 
and its meaning for the story's progression. In this IDN, the rea-
der can view the immediate effect of their actions and behave 
according to a substantial influence related to the subject's im-
pact. Since 6 x 9 is made of sensorial and complex actions, we 
contact with an epistemic action that generates meaning (Penny, 
2017), being their dynamics related to the creation of belief "that 
generate and sustain the system as a unity and thereby also 
define an environment for the system” (Thompson & Stapleton, 
2009, p. 24). It is a visual and procedural system that implies an 
“aesthetics of behavior” where the "behavior is a central part of 
the artwork in its presented form and in which the designing of 
behavior is a central part of the practice” (Penny, 2017, p. 319). 

Highrise: Out My Window

In the inaugural project Highrise: Out My Window (2010), di-
rector Katerina Cizek documents the lives of apartment dwellers 
in cities as diverse as Toronto, Havana, Istanbul, or Phnom Penh. 
There are 13 cities spread over five continents that address so-
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cial, cultural, and even environmental issues of how one lives 
and builds relationships in buildings of astronomical heights. In 
this way, the interface evokes a residential apartment building, 
where each window leads to a different city in an immersive 360° 
environment. Readers are given the possibility to explore each 
of these spaces filled with clickable objects that unlock into sto-
ries, facts, and videos related to life at heights. The reader can 
transport themselves into the narrative that is being told, as they 
can create authentic images about the space and the world that 
is being represented. So, the agency relationship between the 
system and the reader governs the established actions to pro-
ceed with the narrative. We can say that there is some local ef-
fectance because it is the reader's clicks that allow one to move 
forward or backward in the story and, therefore, see these small 
actions.

Furthermore, by being told the stories that are lived in those 
apartments, there is an encouragement to actively take on the 
goals, frustrations, or opinions of the person who is telling the 
story, in the process of taking on that identity by sharing their 
goals and emotions (Cohen 2001) - global effectance. Finally, 
and although the reader is not asked to take any direct action, it 
is also possible to observe a strong dynamic of the process of 
responsibility from the ideas that the narrative wants to convey. 
In the words of the director herself, "the fragmented and non-li-
near stories of Out My Window reflect the way we tell our stories 
(...) and how they cluster into epic narratives about globalization, 
migration, poverty, environmentalism, recovery, and the search 
for spiritual meaning". 
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Figure 2. Cover of the IDN Highrise: Out My Window

Retrieved from: https://docubase.mit.edu/project/highrise-out-my-

window/

Regarding this, it is essential to train the reader to engage with 
the system in meaningful ways. Interactive digital narratives trust 
their readers' literacies and competencies to signify a meaning, 
being necessary to educate them in the specific tools for mea-
ning-making within the system (K. Tanenbaum & Tanenbaum, 
2010). We need a “procedural literacy” as “the ability to read and 
write processes, engage procedural representation and aesthe-
tics, and understand the interplay between the culturally embe-
dded practices of human meaning-making and technically-me-
diated process” (Davidson & Mateas, 2005). 

We need that readers relate with agency where the produc-
tion of meaningful actions on interactive digital narratives occurs 
when the system is designed "to support meaningful kinds of 
choice-making" (Salen & Zimmerman, 2004).

There is a process of meaningful commitment created, ena-
bling the reader to perform meaningfully with the IDN through in-
teractions that allow the reader “to express her meanings to the 
system, and to be confident” that the narrative “was interpre-
ting those meanings as intended” (K. Tanenbaum & Tanenbaum, 
2010). Moreover, this meaningful commitment process can shift 
attention to the meaningful mappings between reader intention 
and system response, providing a narratively rich and interac-
tionally satisfying (ibid). Allowing readers and system to be in a 
state of "effort-minimization exchanges" (Pangaro, 2008, p. 37) 
in the context of human activity and, mainly when using com-
puters, enables the integration of a feedback cycle that helps 
readers estimate the effort needed to succeed (Dubberly et al., 
2009, p. 188). 

In this way, readers are given the tools to understand better 
the surface and subface through which their actions happen and 
can be interpreted. A reader who knows the limitations of the 
system is best qualified to construct meaning within limits expo-
sed to it in a way that the totality of interaction is experienced as 
a form of agency (Wardrip-Fruin et al., 2009). 
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Conclusions

Research on Human-Computer Interaction has begun to ex-
plore ways to control and interact with a new range of com-
puter systems in recent years. New settings and parameters of 
perception and agency and new ways of dealing with interacti-
ve systems and the means of how they manifest themselves in 
our environment and are incorporated into our daily activities 
have emerged. Interaction is no longer merely focused on the 
physical machine and relied on a proper understanding of the 
electronic design to be characterized by the emergence of sym-
bolic forms of interaction (Dourish, 2004, p. 7). This symbolic 
mode as a more natural and intuitive form of interaction allowed 
a set of abilities to gradually extended into the textual domain 
(p. 9). Endorsing the creation of meaningful combinations of 
elements turns interaction "into something that happened in a 
two-dimensional space rather than a one-dimensional stream 
of characters” – graphical interaction (p. 11). Likewise, interac-
tion moves beyond to incorporate a set of daily experiences of 
the physical and social world. When we encompass several di-
fferent activities, tangible interaction becomes a general trend 
that “distributes computation across various devices, which are 
spread throughout the physical environment and are sensitive to 
their location and proximity to other devices” (p. 15). Therefore, 
our experiences cannot be separated from our bodily presence 
globally; concurrently, this relationship only exists because we 
are social beings who act and interact in real-time. So, the em-
bodiment is not only a form of active body participation, but it 
is also about the fact that things are embodied in the world and 
how our sensual perception depends on that very incorporation 
(p. 18).

The construction of meaning in interactive digital narratives 
has come to understand that interaction is closely linked with 
the space in which it occurs. Thus, we must adopt interacti-
ve techniques and systems that help us develop new rules and 
behaviors, considering how computing participates in the world 
it represents. There is a duality between the interactive system's 
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system's behavior representation where IDN happens and the 
agency effort that the reader must have to denote an embodi-
ment interaction. It is a "dance of agency" based on the rela-
tionship, the scope, and the dynamics between the concepts of 
"human agency" and "material agency" (Pickering, 2010). 

Searching for an ontological idea describes interactive digital 
narratives mainly as natural rule-based systems that readers in-
teract with within the real world. It is these rules that add mea-
ning and that enable actions that establish differences between 
potential events. In the two interactive digital narratives analy-
zed, 6 x 9 (2016) and Highrise: Out My Window (2010), the rea-
ders are being intercepted by various signals, which they can 
directly manipulate, making them progress in the narrative and 
build their path. This is how readers navigate the narrative, get-
ting to know its subjects and characters, feeling influenced and 
highly related to the impact that actions can have on the future 
of the narrative; exploring the social, economic, political, and 
cultural dimensions; observing curiosity and suspense about 
what their decisions can make it happen. This construction of 
meaning is an unavoidable outcome of play, and it is not some-
thing that is obtained from the object itself, but rather a group of 
strategies that attested successfully in response to the challen-
ges posed (Upton, 2015). From a semiotic perspective, if each 
of us can find our way through a text, each of us will arrive at a 
unique destination. In the same way, the way we experience an 
IDN leads to multiple interpretations that may converge on the 
exact meaning or contradict each other according to the various 
dimensions of the readers. 
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Abstract
This study aims to investigate how pre-teens from the Lisbon 

suburbs use their screens at home, as well as the effects on 
the social relations of these children are associated with the use 
of screens in the domestic and social environments. We survey 
471 pre-teens (10-12 years). The results showed that television 
and the internet-connected smartphone are the most pervasive 
media in the pre-teens' routine. A three expert panel was also 
interviewed. The experts highlighted the need to set and enforce 
rules by both parents and children, and argue that sociability has 
not decreased with screen usage.

Keywords: screens usage; family and social dynamics; digital 
technology; preadolescents; screens usage
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Resumo
Este estudo visa investigar como os pré-adolescentes dos su-

búrbios de Lisboa utilizam os seus ecrãs no espaço doméstico, 
bem como que efeitos na sociabilidade destas crianças estão 
associados à utilização de ecrãs no ambiente doméstico e so-
cial. Inquirimos 471 pré-adolescentes (10-12 anos). Os resul-
tados mostraram que a televisão e o smartphone conectado à 
internet são os media mais presentes na rotina destes pré-ado-
lescentes. Foi também entrevistado um painel de três especia-
listas, que salientou a necessidade de estabelecer e cumprir as 
regras, tanto por parte dos pais como das crianças, e afirmaram 
que a sociabilidade não diminuiu com a utilização dos ecrãs.

Palavras-chave: consumo de ecrãs; dinâmicas familiares e soci-
ais; tecnologias digitais; pré-adolescentes.
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Nos últimos 15 a 20 anos assistiu-se a uma crescente pene-
tração dos instrumentos do mundo digital no espaço doméstico 
(Duursma et al., 2017; Livingstone et al., 2015). Não só grande 
parte das famílias vive rodeada por ecrãs, como estes fazem 
já parte da estrutura familiar contemporânea (Kumar & Sriram, 
2019; Livingstone et al., 2018).

Se nos anos 80 a televisão encontrava ainda um lugar central 
nos lares enquanto ecrã de consumo coletivo (Cardoso et al., 
2015), hoje, a atenção antes dedicada ao grande ecrã é par-
tilhada com os vários dispositivos móveis dispersos pela casa 
(Twenge et al., 2019).  A televisão não perdeu a sua populari-
dade, especialmente entre as crianças mais pequenas (Ponte 
et al., 2018). Mas os outros ecrãs – sobretudo o smartphone 
- dominam as preferências de crianças e adolescentes quando 
se trata de aceder à internet (Ofcom, 2019; Ponte & Batista, 
2019; Smahel et al., 2020).

Por conta da progressiva apropriação e integração dos ecrãs 
no quotidiano (Kabali et al., 2015), vários debates surgiram em 
torno das implicações decorrentes do seu uso, tanto na saúde 
das crianças como na vida familiar (Caprì et al, 2019; Emond et 
al, 2018). Por um lado, encontramos uma «conceção hegemónica 
de que o tempo em família reflete a versão romantizada da vida 
familiar, enfatizando a importância das famílias tradicionais, com 
dois pais, passarem tempo de "qualidade" juntos, melhorando 
seu bem-estar coletivo» (Daly, 2001, pp. 133-134). Por outro, as-
sistimos a uma nova configuração dos padrões tradicionais de 
sociabilidade e de tempo despendido em família (Ashbourne & 
Daly, 2012; Piedrahita et al., 2017). Dada a incerteza relativamente 
aos efeitos da tecnologia nas famílias contemporâneas, “o de-
safio, quer para as famílias quer para os investigadores, consiste 
em identificar quando é que a tecnologia desempenha um papel 
benéfico para a manutenção dos laços familiares e/ou prejudicial 
para o funcionamento da família” (Vogl-Bauer, 2003, p. 46).

Tendo em conta esta problemática, esta pesquisa exploratória 
procura responder a duas questões de investigação: 1) Como é 
que pré-adolescentes das áreas suburbanas de Lisboa utilizam 

Introdução
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os media interativos na ocupação de tempos livres em ambiente 
doméstico e social?; 2) Que efeitos na sociabilidade desses pré-
-adolescentes estão associados ao uso de ecrãs em ambiente 
doméstico e social?

Acesso e uso de ecrãs 
no espaço doméstico

A ubiquidade dos ecrãs nos lares portugueses não difere da 
generalidade dos países europeus (Smahel et al., 2020). Um in-
quérito por questionário aplicado a uma amostra representativa 
de 656 indíviduos expôs que os ambientes digitais em que vi-
vem crianças entre os três e oito anos estão munidos de diver-
sos equipamentos. Em 99% dos lares havia pelo menos uma te-
levisão, 92% reportaram ter um telemóvel, 70% um computador 
portátil e 68% um tablet (Ponte et al., 2017).

A presença de ecrãs no espaço doméstico pode diferir em 
função do nível socioeconómico das famílias, embora não reú-
na consenso generalizado entre os investigadores. Brito e Dias 
(2016) referem que a condição socioeconómica das famílias não 
determina o acesso aos ecrãs. Outros demonstram a existên-
cia de uma heterogeneidade entre o número de equipamentos 
disponíveis nos domicílios de famílias de menores rendimentos. 
Por exemplo, Livingstone et al. (2015) verificaram que os lares de 
famílias menos letradas e de menores rendimentos estão provi-
dos de vários ecrãs. Porém, nos lares de famílias mais letradas, 
mas de menores rendimentos verifica-se um misto entre lares 
mais e menos tecnológicos (Livingstone et al., 2015). Todavia, é 
nos lares de famílias de nível socioeconómico mais elevado que 
se verifica um conjunto de ecrãs mais diversificado e de maior 
qualidade (Nikken & Schols, 2015).

O acesso e uso de ecrãs aumentaram significativamente ao 
longo dos anos (Smahel et al., 2020; Twenge et al., 2019).  Sa-
be-se que em idades precoces o primeiro contacto com os dis-
positivos do mundo digital é patrocinado pelos pais (Cruz et al., 
2020; Lauricella et al., 2015). Quando em idade escolar, também 
o grupo de pares assume um papel determinante na vida dos 
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e o grupo de pares podem competir em matéria de influência 
no comportamento das crianças (Soh et al., 2018), como podem 
atuar de forma complementar. Isto porque, embora os pais assu-
mam o papel de patrocinadores da digitalização da infância, quer 
o consumo de media dos pais quer o do grupo de pares molda 
o consumo de media de crianças e adolescentes (Escardíbul et 
al., 2013; Lauricella et al., 2015; Nikken, 2017; Wong et al., 2020).

De acordo com Ponte e Batista (2019), o tempo médio des-
pendido online pelas crianças e jovens portugueses estima-se 
nas três horas diárias, podendo variar mediante diversos fa-
tores. Por exemplo, Duursma et al. (2017) demonstraram que 
crianças com pelo menos um dos pais nascidos no estrangeiro 
passavam mais tempo nos ecrãs. No caso de crianças e jovens 
cujos lares estão apetrechados com mais livros e/ou apresen-
tam hábitos de leitura, estas passam menos tempo nos ecrãs 
(Durrsma et al., 2017; Twenge et al., 2019).

O smartphone é o dispositivo mais popular entre os adoles-
centes quando se trata de aceder à internet, (Smahel et al., 
2020; Ponte & Batista, 2019). Dados relativos ao Reino Unido 
corroboram que a maioria dos adolescentes prefere aceder à 
internet através dos seus próprios ecrãs, e sobretudo a partir de 
dispositivos de pequena dimensão (Ofcom, 2019). Nesta fase 
do crescimento esse consumo é realizado de forma solitária na 
maioria do tempo (Gracia et al., 2020; Ofcom, 2019).

A portabilidade e a miniaturização dos ecrãs são fatores atrati-
vos para crianças e adolescentes, porque maximizam a possibili-
dade de decidir o conteúdo ao qual estão expostas com base nos 
seus próprios interesses, (Ofcom, 2019; Valkenburg & Piotrowski, 
2017). Contudo, a experiência individual e privada do consumo 
de ecrãs, aliada à falta de proximidade aos pais criam um cenário 
permeável à ocorrência de situações de risco online (Charalam-
pous et al., 2018; Hasson & Mesch, 2017; Soh et al., 2018;).

Os usos de media mais reportados por crianças e adolescen-
tes concernem a atividades de comunicação e entretenimento. 
De modo geral, as crianças destas idades utilizam a internet 
para ver vídeos, ouvir música, comunicar com amigos e familia

mais novos, já que intervém no processo de iniciação da criança 
no mundo social. Não existe, porém, evidência científica relati-
vamente a qual dos agentes (pais ou grupo de pares) influi mais 
no comportamento das crianças. Estudos revelam que os pais
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res, bem como utilizar as redes sociais (Ponte & Batista, 2019). 
Destacam-se ainda usos diferenciados da tecnologia por géne-
nero (Duursma et al., 2017). Os rapazes tendem a utilizar a in-
ternet para jogar online e para comunicar com grupos de in-
teresses (Ofcom, 2019; Ponte & Batista, 2019; Smahel et al., 
2020; Twenge et al., 2019). Já as atividades online preferidas 
das raparigas são de natureza comunicativa, como a utilização 
de sites ou aplicações de redes sociais (Ofcom, 2019; Ponte & 
Batista, 2019; Twenge et al., 2019).

Dinâmicas sociais em torno 
dos media no espaço doméstico

A digitalização da infância tem merecido maior atenção por 
parte da comunidade científica nas duas últimas décadas, refle-
tindo-se num número crescente de contributos sobre a utiliza-
ção das tecnologias por crianças e jovens no espaço doméstico 
(Pereira, et al., 2020). O mesmo se verifica quanto aos estudos 
debruçados sobre as implicações decorrentes do uso de ecrãs, 
testemunhando o envolvimento de famílias e investigadores na 
decifração dos prós e contras da introdução da tecnologia nos 
lares (Valencia-Arias et al., 2017; Vogl-Bauer, 2003).

A integração dos media no quotidiano das famílias trouxe mu-
danças qualitativas no modo como os seus membros interagem 
entre si (Carvalho et al., 2015). Segundo Storch e Ortiz Juare-
z-Paz (2018), a relação entre o uso de ecrãs e a comunicação 
familiar é paradoxal, podendo criar momentos de conexão e/
ou desconexão. Os resultados são ainda inconclusivos. Por um 
lado, o uso de ecrãs no espaço doméstico está associado a 
uma diminuição do tempo despendido em família (Ngunan & 
Regina, 2018) maiores distrações e conflitos entre pais e filhos 
(Kildare & Middlemiss, 2017; Kushlev & Dunn, 2017; McDaniel 
& Radensky, 2018; Przybylski & Weinstein, 2013) e redução das 
interações face a face (Elsobeihi & Naser, 2017; Wong et al., 
2020). Por outro, a tecnologia também pode contribuir para o 
fortalecimento dos laços entre os vários membros da família, 
quer dentro quer fora de casa (Coyne et al., 2016; Joo & Teng, 
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2017; Williams & Merten, 2011) e para um aumento do tempo des-
pendido em família (Chesley and Fox, 2012; Plowman et al., 2010).

Noutros estudos encontramos resultados mistos. Sharaievska 
e Stodolska (2017) demonstraram que as famílias entendiam os 
sites de redes sociais como espaços de promoção da sociabi-
lidade entre os membros da família. No entanto, também con-
tribuíam para o decréscimo do tempo despendido em família. 
Para Mullan e Chatzitheochari (2019), entre 2000 e 2015, o 
tempo em família não sofreu quaisquer alterações, mas hou-
ve mudanças no modo como as famílias utilizam o seu tempo 
quando juntas. Os autores referem que nunca as famílias pas-
saram tanto tempo na mesma divisão da casa como em 2015. 
Contudo, esse tempo tende a ser empregue em atividades que 
satisfaçam, isoladamente, as necessidades de cada membro da 
família, ainda que partilhem o mesmo espaço físico (Mullan & 
Chatzitheochari, 2019).

O uso de ecrãs por pais e filhos pode estar também associa-
do a uma menor sobrecarga dos pais com a gestão da esfera 
familiar. Vários estudos indicam que quando os pais não estão 
disponíveis para cuidar dos seus filhos, delegam à tecnologia 
o papel de os ocupar e entreter (Chaudron et al., 2018; Elias 
& Sulkin 2017). Mas se em famílias com filhos mais velhos a 
tecnologia contribui para um melhor funcionamento familiar, no 
caso de crianças e adolescentes tende para o isolamento dos 
mais novos nos seus quartos (Carvalho et al., 2017). 

Este cenário não está imune à ocorrência de conflitos, uma 
vez que tanto os pais como os filhos distinguem claramente 
o que é tempo despendido em família e tempo de qualidade 
com a família (Vaterlaus et al., 2019). Entre os pais domina o 
receio do risco de adição aos ecrãs por parte dos seus filhos 
(Samhel et al., 2020), e é o tempo despendido e o momento em 
que o consumo decorre que está na origem dos conflitos (Bla-
ckwell et al., 2016; Carvalho et al., 2017). Mas os filhos também 
manifestam as suas preocupações e desagrado. Meeus et al, 
(2021) relacionaram as perceções de pré-adolescentes sobre a 
distração dos pais com os ecrãs com a satisfação familiar. Os 
autores concluíram que elevados níveis de “tecnoferência” por 
parte dos pais contribuíam para um aumento dos conflitos entre 
pais e filhos, menor satisfação familiar e menor cuidado parental 
(Meeus et al., 2021). No entanto, quando pais e filhos partilham 
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expetativas, os conflitos tendem a diminuir, ainda que os pais 
expressem dificuldades em cumprir as regras que estabelece-
ram relativamente à utilização dos ecrãs durante as refeições e 
noutros momentos em família (Blackwell et al., 2016).

Ademais, o aumento da literacia digital por parte crianças 
e adolescentes por contraponto aos seus pais pode levantar 
questões quanto ao exercício da autoridade parental em casa 
(Livingstone & Byrne, 2018). Porém, um estudo de Livingstone, 
Haddon & Görzig (2011), mostra uma tendência de mudança, 
já que apenas um terço das crianças entre os 9 e os 16 anos 
afirma saber mais acerca da internet que os seus pais  e tende 
a manifestar-se com maior frequência em famílias de nível so-
cioeconómico mais baixo e menores habilitações literárias (Li-
vingstone et al., 2015).

Opções metodológicas

Optou-se por um estudo de caso (Bryman, 2016) e por uma 
abordagem metodológica mista e exploratória (Creswell & 
Creswell, 2018). Primeiro, aplicou-se o inquérito por questioná-
rio a crianças entre os 10 e 12 anos de áreas suburbanas de 
Lisboa, que foi complementado com a entrevista semiestrutu-
rada a três especialistas (media digitais, sociologia da família 
e pedopsiquiatria). A coleta de dados decorreu entre março e 
julho de 2018. A opção pela vertente complementar procurou, 
após conhecer o consumo de media dos pré-adolescentes, 
compreender a perceção dos especialistas sobre: i) o impacto 
desse uso nas interações familiares; e ii) a necessidade de os 
pais criarem estratégias de mediação em relação a esta faixa 
etária, que inicia o consumo de media digitais a partir de dispo-
sitivos próprios.

O inquérito integrou as seguintes dimensões: 1) número de 
ecrãs nos lares; 2) equipamentos para uso individual; 3) hábitos 
de consumo de ecrãs; 4) contextos de consumo; e 5) conflitos 
familiares em torno do consumo de media. E foi aplicado atra-
vés de um agrupamento de escolas e cinco centros de estudo 
das freguesias de Agualva - Mira Sintra e Cacém – São Marcos 
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após autorização formal dos encarregados de educação.
A amostra contemplou 471 indivíduos, correspondendo a 83% 

do Universo de pré-adolescentes do agrupamento. Em termos 
de idades 22,5% tinham 10 anos, 46,7% 11 anos e 30,8% 12 
anos, à altura da recolha. Por género reuniu-se 52,4% de rapa-
zes e  47,6% de raparigas.  

O guião das entrevistas foi organizado de acordo com as se-
guintes dimensões: literacia digital, quer dos pais quer dos fi-
lhos; efeitos dos ecrãs na interação familiar; e mediação por 
parte dos pais.

No Quadro 1 identifica-se o painel de especialistas e respeti-
vas áreas de conhecimento:

As ilustrações gráficas seguintes referem-se a valores globais 
da amostra por idades. Porém acrescentam-se as diferenças 
por género, quando se mostrarem relevantes.

Frequência de uso e atividades mais praticadas nos ecrãs por 
pré-adolescentes

Consola:

A maioria dos pré-adolescentes inquiridos destacou-se por 
“nunca” usar a Consola no seu dia-a-dia. De entre aqueles que 
a usam, a frequência de utilização mais registada foi “pelo me-
nos uma vez por semana” seguida de “várias vezes ao dia / 
Todos os dias”. 

Resultados
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Smartphone:

O smartphone é transversalmente utilizado por todas as idades 
diariamente, representando 69,8% dos respondentes. 

Também o uso por género  registou uma distribuição equitativa 
com 38,6% e 38,9% para rapazes e raparigas, respetivamente.

Tablet:

A frequência de uso do tablet mostra uma convergência simi-
lar entre os pré-adolescentes de 10 e 11 anos, com uma parte 
significativa deste grupo etário a responder que “nunca” con-
tacta com este dispositivo. Somando as frequências de contac-
to de pelo menos uma vez por semana e pelo menos uma vez 
por mês, percebe-se que nestas duas idades o consumo diário 

Por género, verificou-se que os rapazes são os utilizadores 
preferenciais deste dispositivo e com incidências mais altas de 
consumo. Já as meninas registaram um contacto baixo ou nulo.
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é baixo. Entre os adolescentes de 12 anos verifica-se o oposto, 
com a frequência mais alta ser relativa ao contacto diário, baixan-
do gradualmente em função da diminuição do uso ao longo do 
tempo, sendo o registo mais baixo o nunca contacta, com 2,1% . 

Em termos de género, os rapazes destacaram as variáveis 
“nunca” utilizar o tablet (21%) e utilizá-lo “várias vezes ao dia” 
(14,4%). Já 14% das raparigas apontaram “nunca” utilizar o 
tablet e a alternativa de “pelo menos uma vez por semana” 
(13,6%). 

Televisão:

O contacto com a Televisão é inequivocamente o mais fre-
quente entre todas as idades. E, globalmente, quer rapazes 
quer raparigas estão expostos várias vezes ao dia ou todos os 
dias a este ecrã (45,4% para rapazes e 41,8% para raparigas). 
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Computador portátil:

A frequência de uso do computador portátil é, globalmente, de 
“pelo menos uma vez por semana” (32,5%). Entre as crianças 
com 10 anos, a ausência de contacto é a mais expressiva (7,6%), 
seguida de perto pela frequência semanal (7,2%). 15,9% dos su-
jeitos com 11 anos e 9,3% com 12 anos também destacaram o 
contacto de “pelo menos uma vez/semana” .

 Em termos de género verificou-se que os rapazes apresen-
tam os valores percentuais mais expressivos relativamente ao 
nunca usa (15,9%), usa diariamente (14%) e usa pelo menos 
uma vez/semana (13,8%). Já as raparigas o contacto mais 
destacado registou-se na experiência de  pelo menos uma 
vez/semana (18,7%). 

Computador de Secretária:

O computador de secretária é o ecrã onde se registaram as 
percentagens mais altas no contacto nulo (53,7% no toral) e es-
tão equitativamente distribuída entre géneros (27,2% para rapa-
zes e 26,5% para raparigas).
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Internet:

A frequência de uso de internet pelos pré-adolescentes é diária  
(90,9%), entre os quais 48,2% são rapazes e 42,7% raparigas. 
Os valores relativos ao contacto mensal  (0,4%) é representado 
somente por rapazes. 

Programação consumida na Televisão:

Os desenhos animados são o conteúdo mais consumido na Te-
levisão pelos pré-adolescentes do estudo (42,5%), seguidos das 
séries (13,8%) e filmes (13%). O desporto (8,5%), logo a seguir 
aos desenhos animados, assume maior preponderância entre os 
rapazes e as telenovelas (9,1%) entre as raparigas.



242

Atividades praticadas na internet:

A atividade mais praticada na internet pelos inquiridos é ver 
YouTubers (46,5%). Muito abaixo estão os jogos online (14,9%), a 
escuta de música (13,8%) e a utilização das redes sociais (11,9%). 

Ver YouTubers está na preferência principal de rapazes (27%) e 
raparigas (19,5%). Contudo, jogar online (12,7%) foi sobretudo ci-
tado pelos rapazes, enquanto as meninas disseram preferir ouvir 
música e utilizar as redes sociais (10% e 8,5% respetivamente).

Um “olhar” de especialistas sobre a omnipresença da tecno-
logia entre crianças e jovens 

Neste ponto cruzamos as perspetivas da Comunicação, da 
Sociologia e da Psiquiatria, para perceber a análise dos espe-
cialistas quanto aos usos da tecnologia no quotidiano de crian-
ças e jovens e aos efeitos intergeracionais e sociais na família e 
no grupo de pares.

A relação intergeracional do uso da tecnologia no contexto 
doméstico

Para Paula Cordeiro, investigadora em media digitais, as 
crianças e adolescentes percecionam os ecrãs interativos e a 
sua conexão à internet como instrumentos lúdicos e os pais 
tendem a considerá-los realidades complexas, quer pela opera-
cionalidade instrumental quer pelos riscos a que os filhos estão 
expostos. E esses riscos aumentam sobretudo se os pais não 
adaptam o seu conhecimento a esta nova Era:
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“não sou nada do estilo de dizer que antigamente é que era 
bom. Era diferente. O que mudou verdadeiramente foram as fer-
ramentas e a forma como as coisas se processam. (...) Há dados 
estatísticos que mostram que quanto mais baixo o nível de esco-
laridade dos pais, maior o insucesso escolar e o inverso. Provavel-
mente, o mesmo se aplicará à utilização de ferramentas digitais. 
(...) acho que os riscos e a perceção dos riscos são mais cons-
cientes com o aumento da literacia a todos os níveis. (...) Nós, 
pais, temos sempre de manter um conhecimento superior ao do 
adolescente, mesmo que ele não seja real. Temos de demonstrar 
que dominamos a ferramenta como ele também a domina. A au-
toridade pela proibição – e eu não sou socióloga, muito menos 
psicóloga - sem qualquer tipo de fundamentação, leva ao com-
portamento oposto, muitas vezes até por uma questão de desafio 
à própria autoridade e não para com a figura dos pais. E, portanto, 
todo este processo tem de ser negociado com uma autoridade 
baseada no conhecimento”.

Para a académica os pais estão obrigados a atualizar-se para 
poderem ser reconhecidos pelos filhos na mediação do uso tec-
nológico que fazem, sobretudo quando a autoridade de hoje é 
muito relativa:

“quando o pré-adolescente ou o adolescente começa a domi-
nar as ferramentas, a perceber os seus modos de funcionamento 
e a ser ele a instalar o antivírus no computador ou a definir o router 
lá de casa, a autoridade passa para as mãos deles porque são 
eles que têm o conhecimento para a utilização das ferramentas. 
Perdemos autoridade, enquanto adultos, porque não o sabemos 
fazer. E como não o sabemos fazer, qualquer argumentação que 
tenhamos em torno da utilização das ferramentas, como “estás há 
demasiadas horas a utilizar o teu telefone ou o computador” não 
tem grande valor para um adolescente”.

Anália Torres, que analisa na ótica da Sociologia da Família, 
não considera que seja tanto o diferencial de conhecimento téc-
nico que aumenta os riscos e a autoridade parental:

“Se forem questões que tenham que ver com as técnicas, não 
tem qualquer problema, o filho ensina. Até gera uma troca inter-
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geracional. (...) A sociedade portuguesa tem muito pouca educa-
ção escolar, portanto a probabilidade de os filhos atingirem níveis 
de escolaridade superiores aos dos pais é altíssima. (...) O proble-
ma é quando a tecnologia é usada para a imersão em mundos se-
cretos em que as crianças chegam e que os pais não conseguem 
lá chegar. Neste caso, poderá haver perigos ocultos... Para mini-
mizar esses perigos mais ligados aos conteúdos e às plataformas 
de conteúdos é importante os pais perceberem onde eles estão 
para saberem lidar”.

Para Daniel Sampaio, Psiquiatra e especialista em terapia 
com adolescentes e com famílias, é mais fácil para os mais 
novos entrar na «Galáxia Internet», sendo fundamental discutir 
em família sobre as redes sociais e educação para os media. E 
considera que as regras são incontornáveis no contexto familiar, 
nesta fase de desenvolvimento:

“Se numa família não há regras, dificilmente se podem incutir 
regras aos filhos. O que me impressiona mais é que os pais deem 
um smartphone ao filho de 10 anos e não lhe digam nada sobre 
o aparelho. A criança está entusiasmada e logo na infância já está 
apta para funcionar com estes instrumentos. E à medida do seu 
crescimento, também não se fala acerca do telemóvel. Em alguns 
casos, o consumo pode ser obsessivo. Por isso, é preciso que 
se diga desde cedo a utilidade dos instrumentos que têm à dis-
posição, mas há momentos em que os devem deixar de parte. É 
preciso haver um acordo. (...) Há momentos do dia que são muito 
importantes: a partida para a escola e para o trabalho, jantar, hora 
de deitar e sobretudo a hora de dormir. Nestes momentos há uma 
necessidade gritante de não se estar exposto a quaisquer apare-
lhos. Mas também a hora de estudar, com ressalvas ao nível dos 
usos educativos regulados pelos pais”. 

O efeito da tecnologia na interação familiar
Paula Cordeiro destaca que na generalidade dos agregados, 

adultos e crianças convivem diariamente com a tecnologia, ain-
da que para objetivos diferentes e com níveis diversos de co-
nhecimento, o que pode suscitar alguns problemas no contexto 
relacional familiar:
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 “primeiro o exemplo que os pais dão aos filhos. (...) Muitos pais 
utilizam muito a ideia do ‘faz o que eu te digo, não faças o que 
eu faço’. Ou seja, querem limitar aos filhos, mas depois a ima-
gem que passam é a de alguém que está totalmente dependente 
e agarrado ao telefone, seja para mensagens e telefonemas por 
motivos profissionais seja por momentos de lazer em que estão a 
navegar no YouTube ou no Facebook, etc. (...) Mesmo não tendo 
exata noção, acabam por ser um reflexo para os filhos. (...) os 
filhos vêem-nos a fazer aquelas coisas e tendem a imitar os com-
portamentos”.

“e, depois, o desconhecimento dos pais em relação à utiliza-
ção; às consequências dessa utilização; às melhores práticas em 
termos de utilização; às características das principais plataformas 
às quais acedem e às ferramentas que utilizam faz com que estes 
pais sejam um espelho distorcido daquilo que é a realidade do 
digital. (...) Estas crianças de hoje já nascem com a tecnologia, ro-
deadas de diferentes dispositivos tecnológicos. E isto acaba por 
ter outro tipo de consequências que é deixarem a criança livre ao 
nível da sua utilização, sendo que em alguns casos consideram 
que estão a controlar a utilização dos filhos, mas não o sabem 
fazer. (...) Há uma iliteracia digital porque não tivemos tempo para 
aprender, uma vez que a massificação da internet ocorreu há me-
nos de 20 anos”. (...) com o desconhecimento que nós adultos 
temos destas ferramentas, esse desconhecimento acaba por ser 
transmitido para os mais novos, até ao momento em que são eles 
que começam a ensinar-nos algumas coisas”.

Anália Torres reforça mais a importância dos valores parti-
lhados em família do que o consumo que é feito, chamando a 
atenção que o recetor é ativo na filtragem que faz da informa-
ção que consome:

“temos de fazer a distinção entre informação e conhecimento. 
Às vezes, a informação produz uma ilusão de conhecimento. Po-
demos dizer que estes miúdos têm muita informação, mas ape-
sar de tudo não são agentes passivos nem estão num mundo 
abstrato. (...) A forma como apropriam aquilo que veem, embora 
haja uma autonomia relativa em relação ao que é produzido, tem 
a influência dos pais, uma vez que tendem a haver filtros que têm 
que ver, muitas vezes, com a matriz familiar e de valores. Portanto, 
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o que se valoriza e desvaloriza. Filtram a ideia e aderem a uma coi-
sa e não aderem a outra, de acordo com aquilo que são as suas 
influências. (...) Portanto, a receção – e a receção destes miúdos 
– é de facto necessariamente condicionada por aquele que é o 
meio que os rodeia”.

Mas a Socióloga lembra que desde sempre houve diferenças 
intergeracionais que afetam as relações familiares. De um lado 
estão os filhos adolescentes que querem autonomia para se 
empoderarem e do outro estão os pais no seu papel protetor, 
que questionam até que ponto aquela coisa que o/a filho/a 
está a fazer poderá ter consequências. E há pais que reagem 
a isso de uma maneira muito ansiosa por ser um mundo des-
conhecido para eles. Por isso, o que é preciso priorizar é que 
as tecnologias trouxeram questões novas para a família, não 
necessariamente só negativas, que exigem um investimento 
na comunicação para que todos ganhem na relação:

“nas relações familiares, o que me ocorre mais é a questão da 
não comunicação entre mundos. Se os pais não tiverem capa-
cidade de tentarem inserir-se no mundo dos filhos… mais no 
sentido de fazer pontes com os miúdos e tentar que haja tro-
cas inter-relacionais... (...) o que acontece é os miúdos passarem 
a ser muito mais professores dos pais, porque acabam por ter 
um acesso muito mais imediato, estão muito mais familiarizados, 
desde muito pequenos, que os próprios pais. (...) Esta troca in-
tergeracional pode ser interessante e estimulante porque pode 
aproximar. Mas também depende muito da qualidade da relação 
entre pais e filhos, porque pode criar também uma espécie de 
muro. (...) As pontes são construídas se os pais conseguirem uma 
lógica de aliança, e tem de ser uma lógica do tipo, “bem, eu não 
percebo como é que é isso, mas deixa lá tentar”, estando a apoiar 
à distância. Deverá ser, também, para os pais um aproveitamento 
da situação para renovarem as suas perspetivas”. 

Daniel Sampaio diz que a internet veio impôr um novo paradigma 
de observação das adolescências de hoje. Salienta a importância 
do papel da família nesta fase da vida dos filhos, mas reforça  as 
palavras de Anália Torres sobre a necessidade de se estabelecerem 
alianças e partilha de uma matriz de valores entre pais e filhos:
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”Há que considerar que durante este período o córtex cerebral 
não alcançou ainda maturação para o desenvolvimento pleno das 
funções cognitivas de pensamento, reflexão e abstração, daí que 
haja uma necessidade para educar, como sempre se fez, para o 
que está certo e errado, ainda que se preserve a sua privacidade. 
Talvez pela primeira vez, os jovens sabem mais de um assunto do 
que os seus progenitores, visto que circulam melhor no espaço 
da internet. Desta forma, os mais velhos têm de estar muito aten-
tos às novas tecnologias e transformá-las num local de encontro 
e de descoberta recíproca, nunca um sítio de afronta. Por isso, 
nesse novo espaço os pais têm de continuar a funcionar como 
modelos educativos, visto que essa será sempre a melhor forma 
de educar e o exercício de autoridade deve ser praticado sem 
autoritarismo”. (...) Esta emergência de estar próximo rejuvenesce 
os pais e permite um acompanhamento mais atento”. 

Também Paula Cordeiro corrobora o argumento da boa co-
municação e do bom senso na convivência entre pais e filhos 
com a tecnologia:

“na relação entre pais e filhos tem de existir bom senso e co-
municação. A partir do momento em que as pessoas deixam de 
falar umas com as outras sobre as questões mais simples, há uma 
quebra de confiança. Isto faz com que o jovem vá procurar in-
formação e conforto noutro lado qualquer que não os pais. E a 
primeira fonte de informação e de conforto têm de ser os pais, e 
que os pais possam dizer que não sabem, mas que vão à procura.  
(...) O problema que se coloca muitas vezes é a ideia de que os 
pais não percebem nada e portanto o próprio jovem não confia, 
acha que daquele lado não vai sair nada para além do julgamento 
e da crítica. E quando os pais são os primeiros a criticar, é difícil 
que sejam primeiros a saber de alguma coisa”.

O efeito da tecnologia na sociabilidade entre pares

Paula Cordeiro salienta que a sociabilidade dos mais jovens 
é diferente pela presença constante dos adolescentes nas re-
des sociais, canais preferenciais de comunicação entre eles. E 
isso pode trazer consequências negativas e positivas:
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“Há consequências negativas, já que nos dá uma ideia errada 
da realidade. (...) Aquilo é um expositor de imagens bonitas e ins-
piradoras focadas na figura do proprietário da conta, porque vale 
três vezes mais do que qualquer outro tipo de imagem. Isto dá 
uma imagem distorcida da realidade, sobretudo para aqueles que 
não compreendem a ferramenta. (...) Normalmente, aquilo que 
nós pintamos nos sites de redes sociais é uma realidade cor-de-
-rosa (...) O problema é que quem consulta não tem essa noção. 
Acha que aquilo representa o dia-a-dia da pessoa”. 

“Mas por outro lado, estas plataformas podem ser altamente 
conversacionais. Podem criar outros contextos que sem elas não 
existiriam, unindo as pessoas; i. e., as pessoas começam a con-
versar mais entre si, a partilhar coisas, a trocar mensagens. Quan-
do se encontram face a face têm uma confiança que demora 
ANOS a construir e que no online se constrói muito rapidamente. 
Isto porque os sistemas de conversação (WhatsApp, Instagram, 
Messenger) são altamente informais, imediatos, têm ferramentas 
muito engraçadas para expressarmos os nossos pensamentos 
(emojis, GIFs, hashtags). Tudo isto faz com que nós consigamos 
apanhar detalhes da pessoa que de outra forma não apanharía-
mos. E faz com que consigamos ganhar um ‘à vontade’ e uma 
confiança que de outra forma não teríamos”

Já Anália Torres considera que na adolescência e pré-ado-
lescência os pares são muito importantes nesta época como 
foram em todas as anteriores pelo sentido de pertença. É uma 
fase do crescimento que os adolescentes tentam ter o seu pró-
prio espaço de ação, onde se encontram enquanto indivíduos. 
E, na sua perspetiva, vê algumas alterações na sociabilidade, 
mas sem que ‘o fundo’ tenha mudado: 

“A mim só me parece que os meios são outros. Por exemplo, 
as pessoas que se conhecem pela internet: as regras do encontro 
das pessoas, quando isso acontece, tanto faz que seja pela inter-
net como em qualquer outro lado. (...) Ou seja, tendo em conta que 
se trata de relações íntimas ou próximas, a questão da utilização 
dos media poderá trazer alguma distância, mas como as pessoas 
se querem encontrar ao vivo acho que isso acaba por ter pouca 
influência. (...) A relação interpessoal é sempre mais forte do que 
qualquer outra, porque a pulsão para o encontro é muito forte”.
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A socióloga acha que a sociabilidade pela tecnologia só ten-
de a tornar-se preocupante perante problemas de ordem pes-
soal que podem agudizar-se:

 “Por vezes as pessoas têm obstáculos individuais que não as 
deixam chegar ao outro e essa distância da mediação pode agra-
var essa característica. (...) Ou pode gerar ansiedade por não ter 
qualquer instrumento e ficar excluído ou quando gera dependên-
cia”.

Daniel Sampaio também desmistifica a ideia da tecnologia im-
pedir a sociabilidade entre os grupos juvenis. 

“Estudos recentes mostram que a internet aumenta a possibi-
lidade de relacionamento em presença e proporciona novas for-
mas de amizade. Já não se pensa que são só os isolados que 
têm amizades virtuais. Todos os jovens estão sempre conectados: 
nas épocas do secundário e na universidade 100% dos estudan-
tes estão ligados à internet. Nesse sentido, importa reformular o 
conceito de amizade, de modo a incluir a verdadeira amizade da 
juventude de hoje: a que junta a presencial à da internet”.

Porém sublinha que pode gerar um défice na empatia que, mais 
uma vez, merece uma intervenção, quer em casa, como na esco-
la: 

“Quanto à empatia, há o risco de poder ficar empobrecida e 
mais «fria» com a comunicação à distância, por isso é necessário 
discutirmos, na escola e na família, a ética dos nossos relaciona-
mentos. No acompanhamento destes jovens, considero funda-
mental que os pais estejam abertos e disponíveis a abrir a porta 
de casa aos amigos do filho, de forma a acompanhar este perío-
do. (...) Quando pais se debruçam sobre essas questões, perce-
bem se conhecem bem os filhos. E essa perceção é facilitada no 
espaço doméstico”.

Discussão

Como resultado da rápida e contínua adesão aos gadgets 
eletrónicos pelas famílias, as crianças e adolescentes de hoje 
crescem em ambientes imersos em media (Dias & Brito, 2016). 
Isso conduz a que cada vez mais cedo os meios digitais, com 
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ecrãs mais pequenos, individualizados e ligados à internet, es-
tejam presentes na vida das crianças (Dias & Brito, 2016; Livin-
gstone, et al., 2015), potenciando um gap intergeracional pela, 
ainda, incapacidade de as famílias acompanharem uma reali-
dade emergente, com desenvolvimento muito rápido, e onde 
os mais novos se mexem de forma muito intuitiva (Livingstone 
& Byrne, 2018). Esta apetência para o mundo digital pode tor-
nar-se difícil de lidar na adolescência, uma fase em que, desde 
sempre, os jovens desafiaram a autoridade parental em busca 
de autonomia (Cardoso et al., 2008; Sasson & Mesch, 2014). E, 
os pais, no seu papel educativo e protetor enfrentam dificulda-
des para companhar os filhos que vivem imersos em tecnolo-
gia que os leva para “mundos” que a família não domina com 
a mesma mestria (Meeus et al., 2021).

	 Neste estudo centrado na pré-adolescência e no con-
sumo de media que fazem, percebe-se que a Televisão con-
tinua a ser o ecrã mais presente ainda que partilhando o pro-
tagonismo com o smartphone, o que vai no sentido do que 
refere Gunter (2019), ainda que acrescentando o smartphone 
ligado à internet. A pequena dimensão do telemóvel possibi-
lita um consumo simultâneo dos dois ecrãs (Ponte & Batista, 
2019; Twenge, et al., 2019). Um mais virado para o coletivo 
familiar e outro mais votado ao consumo individual 

	 Por oposição, o computador de secretária foi o dispo-
sitivo menos referido pelos inquiridos bem como a consola, 
ainda que possam ter causas diferentes. O computador de se-
cretária é mais usado numa vertente de trabalho e num espaço 
comum, enquanto que os usos das crianças e jovens estão 
direcionados para o lúdico (Cardoso et al., 2008). 

 	 Já a consola teve resultados dispersos pelas várias 
frequências de consumo, ainda que mais de metade dos su-
jeitos tenham referido “nunca usar” ou “usar pelo menos uma 
vez por mês”. Uma inferência possível pode ter a ver com o 
facto de não possuírem esse equipamento em casa e tende-
rem a usá-lo em função das oportunidades. 

De acordo com os dados, o uso do tablet tende a decrescer 
com a idade. Os respondentes de 12 anos são os que menos 
usam este dispositivo na relação inversa do uso que fazem do 
smartphone. Esta diferença, por comparação aos sujeitos de 
10 e 11 anos, invoca a possibilidade de os pré-adolescentes 
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de 12 anos terem uma maior prevalência de possuírem um te-
lemóvel para uso pessoal (Abdul Wahid et al., 2019). A circuns-
tância de mudança de ciclo associada a essa idade poderá 
estar na base da substituição do tablet pelo telefone, o que vai 
ao encontro de vários estudos que indicam que o smartpho-
ne é o equipamento preferido nesta idade (Gunter, 2019). Os 
ecrãs usados pelos pré-adolescentes em estudo induzem uma 
conexão á internet, tendo em conta que 90,9% tem acesso 
regular à rede web.

As diferenças de género verificaram-se precisamente no 
consumo de conteúdos online, tendo em conta que na Televi-
são rapazes e raparigas destas idades privilegiam ainda os de-
senhos animados, sobretudo nos 10 e 11 anos. Entre os mais 
velhos começa a perceber-se uma preferência pelo desporto 
nos rapazes e pelas telenovelas nas meninas. Na internet há 
uma prevalência por conteúdos produzidos pelos YouTubers 
em ambos os géneros de todas as idades. O corte de género 
dá-se nos jogos, onde os rapazes passam mais tempo, por 
oposição às meninas que privilegiam ouvir música e estar nas 
redes sociais. Estes resultados corroboram as conclusões da 
Ofcom (2019), Ponte e Batista (2019), Smahel et al (2020) e 
Twenge et al (2019).

Estes usos e consumos, sobretudo nestas idades, são alvo 
de reflexão de especialistas de várias áreas. Nesta pesquisa 
cruzou-se as perspetivas da Comunicação Digital, da Sociolo-
gia da Família e da saúde mental. Olhando para os contributos 
de Paula Cordeiro, Anália Torres e Daniel Sampaio, pode per-
ceber-se uma convergência nas preocupações mencionadas 
por todos. 

A mais vincada prende-se com a falta de literacia digital e de 
uma educação para os media, que tem gerado conflitos fami-
liares derivados dos usos da tecnologia dos filhos e a sensação 
de incapacidade de controlo dos pais já referidos em múltiplas 
pesquisas (Kildare & Middlemiss, 2017; Kushlev & Dunn, 2017; 
McDaniel & Radensky, 2018; Przybylski & Weinstein, 2013). A 
este nível os pais têm de garantir a autoridade pelo conheci-
mento, como salienta Paula Cordeiro, para continuarem a ser 
reconhecidos pelos filhos como modelos credíveis. Mas a Co-
municóloga sublinha que para isso os pais têm de manter um 
comportamento congruente também no seu próprio consumo 
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de media digitais em casa. Já Nikke, (2017) tinha mostrado 
que o uso de media pelas crianças é fomentado pelo exemplo 
dos pais. 

Daniel Sampaio complementa com a necessidade da família 
saber quando deve proporcionar tecnologia aos seus adoles-
centes, enfatizando o telemóvel. Para o Psiquiatra este dis-
positivo abre portas para um manancial de conteúdos, por li-
gação à internet, relativamente aos quais a família tem de ter 
o cuidado de explicar aos filhos, ainda em desenvolvimento 
cognitivo. Por outro lado, a família não se pode demitir de im-
por regras de consumo que ensinem as crianças e gerir as 
suas atividades no tempo que dispõem (Blackwell, et al, 2016). 

Anália Torres considerou que os filhos saberem mais que os 
pais a respeito da tecnologia não será o problema, desde que 
isso aumente a conexão familiar por partilha de conhecimento 
técnico das crianças e jovens para os pais, já referido em vá-
rios estudos (Coyne, et al., 2016; Joo & Teng, 2017; Williams 
& Merten, 2011). O problema é  quando os pais, mesmo sa-
bendo da técnica, não fazem ideia por que mundos andam 
a navegar os filhos e os perigos inerentes. Para a Socióloga 
uma forma de ajudar vem na base,  com a passagem de uma 
matriz de valores que torne os utilizadores mais novos ativos 
na descodificação de conteúdos adequados. Para a Socióloga 
é nos filtros que a família deve apostar. Daí que todos tenham 
em uníssono falado da importância da comunicação nos lares 
domésticos. Concordaram que só a negociação, o estabeleci-
mentos de pontes podem gerar um espaço de confiança entre 
todos os membros dos agregados familiares. Também Carva-
lho et al. (2017) disseram que a tecnologia sem comunicação 
leva ao isolamento do consumo, sobretudo por parte dos ado-
lescentes.

Em relação à sociabilidade juvenil todos estão de acordo 
que não diminuiu com estas tecnologias. Há sociabilidades 
diferentes promovida por múltiplas aplicações de mensagens 
instantâneas usadas por estas gerações. Paula Cordeiro, re-
forçou essa ideia até pelo carácter conversacional dessas 
plataformas de comunicação que muitas vezes permitem um 
conhecimento mais efetivo do outro. Daniel Sampaio, apoia-
do em estudos, refere que as mudanças estão nos diferentes 
níveis de amizade, mas que a tendência é para as amizades 
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passarem do virtual para o presencial. Anália Torres concordou 
em absoluto, tendo em conta que a Sociologia já demonstrou 
que o ser humano procura a relação física, mesmo quando ela 
começa no plano virtual. Um estudo do Pew Research Center 
(2018) refere  que 81% dos adolescentes participantes consi-
deraram que os media sociais ajudam a fortalecer as amiza-
des, a promovem o suporte emocional entre amigos (69%), 
sobretudo em momentos difíceis (68%), condições de uma 
sociabilidade.

O maior risco associado a esta sociabilidade mediada pe-
los ecrãs digitais prendem-se segundo Paula Cordeiro, com 
a dissociação da realidade, resultante da interpretação dos 
mundos cor-de-rosa mostrados pelos amigos virtuais, o que 
pode conduzir a sentimentos de frustração e a perda de au-
to-estima. Estes sentimentos podem também estar ligados 
ao desgaste pelo drama exposto nos media sociais, as pes-
soas amigas quererem aparecer sempre melhores, bem como 
a pressão para publicar conteúdos que resultem em muitos 
“likes” e comentários (Anderson & Jiang, 2018).

Já Daniel Sampaio salienta a possibilidade de as relações 
virtuais gerarem uma perda de empatia entre os utilizadores. 
No entanto, faltam evidências empíricas diretas e as pesqui-
sa sugerem que o uso dessas plataformas também pode ser 
benéfico para o desenvolvimento psicossocial dos adolescen-
tes. Vossen e Valkenburg (2016) investigaram como o uso das 
redes sociais  influenciou a empatia numa amostra com 942 
adolescentes holandeses (10 e14 anos), em dois momentos 
diferentes. Os resultados mostraram uma relação positiva en-
tre o uso dos media sociais e um aumento da empatia cogni-
tiva e afetiva ao longo do tempo. Especificamente, melhorou a 
capacidade de compreender o outro (empatia cognitiva) e de 
compartilhar os sentimentos dos seus colegas (empatia afeti-
va). Anália Torres, por sua vez, salientou que esta sociabilidade 
digital poderá potenciar as dificuldades relacionais já presen-
tes em algumas pessoas. Recentemente, surgiram preocupa-
ções de que o uso  das redes sociais por adolescentes poderia 
levá-los a tornar-se menos empático.
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Conclusão

Neste estudo exploratório os adolescentes residentes em 
áreas suburbanas de Lisboa têm um contacto generalizado 
com os media na ocupação dos tempos livres, com destaque 
para a Televisão e para o smartphone e em 99,9% dos casos 
ligados à internet. O computador de secretária é o dispositivo 
menos referido. Em termos de conteúdos televisivos, os de-
senhos animados são os preferidos, ainda que entre os ado-
lescentes de 12 anos já tenham outras alternativas, como o 
Desporto para os rapazes e as telenovelas para as meninas. 
Nos meios digitais todos os adolescentes, por idades e géne-
ro, são atraídos pelos YouTubers e também por outros géneros 
da plataforma YouTube. Foi nos meios digitais que o consumo 
de conteúdos de rapazes e raparigas com 12 anos mais se 
distinguiu, com os jogos a predominar entre os primeiros e as 
redes sociais e a escuta de música  online entre as meninas.

Esta imersão digital no contexto doméstico destes adoles-
centes preocupa os especialistas de várias áreas. Nesta pes-
quisa reunimos as visões da Comunicação, da Sociologia e da 
Psiquiatria. A falta de literacia digital nos agregados é para os 
três especialistas uma condição para se impor o risco e o con-
flito familiar no consumo de media, pelas diferentes competên-
cias entre pais e filhos. A interação familiar tende a melhorar 
se forem aplicadas estratégias de comunicação visando uma 
matriz de valores, clima de confiança e cumprimento de regras 
de parte a parte.

Os especialistas foram unânimes em considerar que a socia-
bilidade entre pares não tem de ser necessariamente negativa. 
O que mudou foram os canais de expressão de amizade, com 
o virtual a ter uma forte preponderância sobretudo com as re-
des sociais. Mas todos mostraram pelos argumentos das suas 
disciplinas que a relação presencial é uma tendência natural 
humana, mesmo que primariamente a reunião seja virtual.
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Os jovens adultos, das gerações Y e Z, desenvolvem 

um consumo ativo das plataformas digitais; consumo 

este que revela implicações ao nível da reformulação de 

comportamentos quer a um nível pessoal quer social. Se, 

no computo geral, a compreensão destes usos no que 

às crianças e adolescentes diz respeito, é consistente no 

cenário académico nacional e internacional, torna-se ne-

cessário conhecerem-se e analisarem-se, de modo mais 

profundo, as práticas online dos jovens adultos e a impli-

cação destas para o âmbito dos seus vários contextos de 

vida. O conhecimento adquirido nesta publicação poderá 

contribuir para oaprofundamento de um quadro académi-

co centrado na compreensão destes grupos, e nas várias 

facetas do seu quotidiano, au–xiliando, ao mesmo tempo, 

a que se desenhem e reforcem estratégias que visem que 

os mais jovens possam retirar dos media e das novas tec-

nologias, mais proveito e benefícios quer a nível pessoal, 

quer social, económico e profissional.


