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RESUMO

Com o aparecimento da Web 2.0, e o consequente desenvolvimento das redes socialis,
muitas foram as mudancas que surgiram, ndo so na forma de utilizacdo, como também
nas motivacdes da populacdo, para navegar, no que sdo hoje considerados 0S novos
media. Se existem geracOes consideradas nativas digitais, tendo toda a sua vida
experienciado um acesso facil e instantaneo a internet e as redes sociais, existem outras
que viram o aparecimento e desenvolvimento destas tecnologias desde o seu inicio, tendo
de adaptar as suas vidas a estes novos desafios. Através de um questionario de 25
perguntas, relativas aos usos e gratificacdes de cada rede social, este trabalho, teve como
foco investigar quais as motivacdes que levam os Baby Boomers, a Geragdo X, Geracéo
Y e Geracgéo Z, a aceder ao Facebook, o Youtube, o Instagram e o TikTok, bem como as
diferencas nesta utilizacéo.
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ABSTRACT

Since the beggining of Web 2.0, and the consequent development of social networks,
many changes have emerged along the way, from the way we use this technology to the
motivations that lead us to use the new media. If there are generations who are considered
digital natives, having experienced all their lives an easy and instant access to the internet
and social networks, there are others who have seen the emergence and development of
these technologies from the beginning, having to adapt their lives to these new challenges.
Through a 25 questions questionnaire, regarding the uses and gratifications of each social
network, this study, focused on discovering what motivates Baby Boomers, Generation
X, Generation Y and Generation Z, to visit Facebook, Youtube, Instagram and TikTok,
and, what are the real differences in this use.
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Social Media
Uses and Gratification Theory
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INTRODUCAO

O crescimento da internet de alta-velocidade (Kaplan & Haenlei, 2010), e o
consequente desenvolvimento e evolugdo das redes sociais que dela provieram (Ellison
N. B., 2008), tornaram-nos, aos dias de hoje, no que pode ser considerada uma sociedade
permanentemente conectada (Vorderer & Kohring, 2013). Este desenvolvimento, para
além de ter impulsionado a transformacdo de muitas dindmicas de interacdo social
conhecidas até ao momento do seu aparecimento (Vorderer, Kromer, & Schneider M.,
2016), trazendo novas formas de comunicacdo e de relagcdes sociais (Akbulut, 2012),
passou também a determinar o tipo de conteldo que consumimos (Latta & Thompson,
2011) as plataformas que visitamos, e as gratificacdes que nestas, ndo s6 procuramos,

como também obtemos (Omar & Dequan, 2020).

Estas gratificacbes podem ir desde o entretenimento, a procura de informacoes,
ao conhecimento sobre o outro ou a identidade pessoal, por exemplo, e sdo vistas como
as principais motivacdes de utilizacdo para qualquer tipo de media (Palmgreen, 1984).
Foi assim que, de modo a compreender como as gratificacdes conseguem atrair e manter
grandes audiéncias interessadas em diferentes plataformas (Katz, Blumer, & Gurevitch,
1973), nasceu a Teoria dos Usos e Gratificacdes, inicialmente desenvolvida para os media
tradicionais, mas, atualmente, focada também nas redes sociais (Orchard, 2019). Por ser
uma teoria que se mantém atual e que ajuda a responder aos “comos” e “porqués” do uso
de cada plataforma de forma individual, como meio de satisfazer determinadas
necessidades (Quan- Haase & Young, 2010) (O'Carroll & Rooney, 2020), esta foi a
abordagem teorica escolhida para ser desenvolvida ao longo deste trabalho, cujo foco
consiste em compreender quais as gratificacdes que levam diferentes geracdes a utilizar
as redes sociais, quais as redes sociais mais importantes, e como estas diferem consoante

a idade.

Entre as centenas de redes sociais que estdo hoje disponiveis para utilizacéo
(Ellison N. B., 2008), apresentado sempre funcionalidades e propoésitos diferentes,
existem quatro plataformas que, ou por serem as mais populares em Portugal (Kemp,
2021) dentro do leque de redes sociais focadas em texto, video e imagem, ou, por terem
apresentado o crescimento mais rapido de utilizadores alguma vez visto online (Duarte &

Dias, 2021), o Facebook, o Youtube, o Instagram e o TikTok, serdo o ponto de partida
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para esta investigacdo. A par com estas quatro redes sociais, vao também servir de mote
para esta pesquisa, quatro geracoes diferentes: os Baby Boomers, a Geragdo X, a Geracao
Y e a Geracdo Z, geracOes que, na sua totalidade, representam a grande maioria dos

utilizadores de redes sociais do momento presente.

A necessidade de fazer esta investigacdo baseada na separacgdo de individuos por
geracOes, impde-se, a partir do momento que se compreende que, ao se ter nascido e
vivenciado a adolescéncia num determinado momento histdrico, social ou cultural Unico
(Alwin & McCammon, 2002) (Scherger, 2012) (Pilcher, 1994) (Mannheim, 1928/1952)
(Moss, 2016), permite-nos delinear grupos de pessoas que, apesar de ndo terem
conhecimento concreto uns sobre 0s outros, apresentam caracteristicas sociais e
psicologicas comuns (Mannheim, 1928/1952), especificas as suas vivéncias em variados

aspetos, incluindo a tecnologia (McCrindle, 2014).

Este é um trabalho que, desta forma, pretende compreender quais 0s usos e
gratificacdes procurados por cada geracdo nas diferentes redes sociais e qual o impacto
dos mesmos na sua vida. Para tal, este trabalho encontra-se divido em trés capitulos. Ao
longo do Capitulo 1, é feita uma recolha de informacdo do aparecimento ao processo de
desenvolvimento das redes sociais, tal como as conhecemos hoje, bem como a criagéo e
propagacao das quatro redes sociais abordadas em especifico neste trabalho: o Facebook,
0 Youtube, o Instagram e o TikTok. Apds esta analise as redes sociais e ao seu papel na
sociedade é apresentada a Teoria dos Usos e Gratificacdes (U&G), através de uma
abordagem que percorre 0 inicio da teoria, ainda vinculada de forma mais preponderante
aos media tradicionais, até a sua evolucdo para uma teoria mais atual, associada as redes
sociais. E também no Capitulo 1 que, por meio da literatura consultada, é feita uma
recolha de informacdo relativa aos U&G associados a cada uma das plataformas
estudadas neste trabalho. Por fim, este capitulo é encerrado com uma viséo do que é a
participacdo, producdo e consumo nas redes sociais, de modo a que, através da
investigacdo empirica, seja possivel concluir quais destes comportamentos sdo mais

comuns a que geracao.

Por sua vez, o Capitulo 2 deste trabalho é dedicado a ideia de geracdo, tentando
desta forma explicar em que consiste este conceito sociolégico, o que o define no seu
todo, que caracteristicas socioldgicas e comportamentais sao comuns a cada uma das
geragBes e como podem ser distinguidas entre si. Feita esta analise, e como o foco do
trabalho s&o as diferentes motivagdes que levam cada geracdo a utilizar as redes sociais,
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a parte final deste capitulo debruga-se sobre alguns dos dados ja existentes sobre as

diferencas de utilizacdo das plataformas por parte das diferentes geracdes.

Por ultimo, o Capitulo 3 é dedicado a investigacdo empirica desenvolvida neste
trabalho através de um questionario de 25 perguntas, distribuido por 368 individuos entre
0s 14 e os 76 anos, que pretendeu compreender 0s seus comportamentos em cada uma
das redes sociais e de que forma é que o mesmo se diferenciava de geracdo para geracéo.
Neste capitulo constam também os resultados, a discussao e a concluséo de todos os dados

recolhidos através deste questionario.
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CAPITULO 1

1.1. Da web 1.0 as Redes Sociais

Num curto espago de tempo, a sociedade assistiu a uma evolucao tecnoldgica tdo
profunda que, no seu decorrer, foi inevitavel que mudangas surgissem e que, desta forma,
transformassem as dindmicas das relagcdes online, tanto de uma perspetiva da interagéo
com o outro como de uma perspetiva individual (Vorderer, Kromer, & Schneider M.,
2016). Com o seu surgimento, este novo mundo tecnoldgico trouxe consigo, entre muitas
outras coisas, novas formas de comunicacdo e novos tipos de relagdes sociais (Akbulut,
2012). Basta recuar duas décadas para nos relembrarmos que interagir com outros através
da tecnologia, especialmente através da internet, era uma atividade que requeria algum
tipo de logistica e planeamento prévio (Ling, 2018) (Reinecke, 2018). Se, nos dias de
hoje, estar permanentemente conectado passou a ser a nossa realidade (Vorderer &
Kohring, 2013), no inicio do seculo XXI, telemdveis, computadores, internet e outros

aparelhos de comunicagdo ndo estavam ao alcance de todos (Ling, 2018).

Foi quando a internet teve o0 seu primeiro pico de popularidade, no inicio dos anos
90, que o primeiro esboc¢o daquilo que conhecemos hoje como redes sociais foi desenhado
(Kaplan & Haenlei, 2010). Naquele momento, comecou a ser possivel para qualquer
utilizador trocar informacdes sobre a sua vida privada, bem como mensagens ou outro
tipo de ficheiros e softwares (Kaplan & Haenlei, 2010). Neste desenrolar de
acontecimentos, em 1998, criado por Susan e Bruce Abelson, surgiu o “Open Diary”,
uma plataforma dedicada a juntar uma comunidade através da partilha de “entradas de
diarios” escritas pelos utilizadores, e que pode ser hoje considerada como a primeira rede
social (Kaplan & Haenlei, 2010).

Fatores como o crescimento do acesso a internet de alta-velocidade (Kaplan &
Haenlei, 2010) e o desenvolvimento dos smartphones (Han, 2011) permitiram que 0
conceito de rede social ganhasse cada vez mais forca e popularidade, e, de apenas uma
rede social disponivel, passdmos a contar, atualmente, com largas centenas de plataformas
que incluem todo o tipo de interesses e praticas, conectando utilizadores de qualquer parte
do mundo com base nos seus interesses, atividades, gostos ou visdes politicas (Ellison N.
B., 2008).

Na prética, as redes sociais sdo aplicacbes baseadas na internet (Fietkiewicz J. K.,

2016) (Kaplan A. M., 2010), que podem ser definidas como uma colegéo de tecnologias
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interativas (Ham, Lee, & Lee, 2014), que surgiram a par com o conceito de Web 2.0
(Fietkiewicz J. K., 2016) (Kaplan A. M., 2010). Um conceito que, muito
simplificadamente, consiste numa evolugdo da Web 1.0 para um novo espaco de incluséo,
que facilita a partilha e a colaboracéo de ideias por parte dos utilizadores a uma escala
global (Han, 2011). Ao contréario do que sucedia na Web 1.0, em que o utilizador era
apenas um consumidor, a Web 2.0 criou um ambiente em que qualquer pessoa pode
participar ativamente no processo de criacdo e producdo de contetido para as redes sociais
(Ham, Lee, & Lee, 2014). A internet passou assim a ser um espaco de conteudo interativo,
com atualizagbes consistentes e uma fonte maior de confianga para uma conexao

constante com outras pessoas (Latta & Thompson, 2011).

Ao serem canais de partilha de contetdo criado pelo utilizador - User Generated
Content (UGC) (Fietkiewicz J. K., 2016) (Kaplan A. M., 2010) as redes sociais s&0 uma
parte essencial da Web 2.0 (Han, 2011). Dentro destas plataformas, os utilizadores podem
criar perfis publicos ou semipublicos, que lhes permitem conectar-se com outros
utilizadores (Ellison N. B., 2008) (Barker, 2009) (Lin & Lu, 2011), muitos dos quais
nunca teriam a oportunidade de se conhecer sendo online (Orchard, 2019), através de
interacdes como atroca de texto, imagens ou videos (Wong, Amon, & Keep, 2019) (Ham,
Lee, & Lee, 2014). Para além de ajudarem a estabelecer novos contactos, as redes sociais
ajudam também a manter ligacdes com relacdes ja existentes, predominantemente offline,

que sem estas plataformas provavelmente se iriam dissipar com o tempo (Orchard, 2019).

Dados de outubro de 2021, mostram que o nimero de utilizadores inscritos em
redes sociais a altura do estudo, era de 4.55 bilides (Datareportal, 2021), o dobro dos
utilizadores inscritos em 2015 (Dean, 2021), e o correspondente a mais de metade da
populacdo mundial (Datareportal, 2021). J& em dados de julho de 2021, as estatisticas a
nivel mundial apontam o Facebook como a rede social com mais utilizadores ativos
(2.853 bilides), seguido do Youtube (2.291 bilides), WhatsApp (2.000 bilides), Instagram
(1.386 bilides) e, por fim, ndo por ser menos popular, mas por ser a mais recente, o
TikTok, que ainda ndo chegou ao seu primeiro bilido, mas ja soma 732 milhGes de contas
ativas (Statista, 2021). Estes numeros demonstram também que nove em cada dez
utilizadores da internet estdo presentes nas redes sociais, sendo que um utilizador tipico
usa ativamente uma média de 6.7 redes sociais por més, passando um total de duas horas

e meia por dia nelas (Datareportal, 2021). Os adolescentes e 0s jovens adultos fazem parte
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de uma porcao significativa do que sdo os utilizadores diarios de SNS, estando muitas
vezes presentes em mais do que uma rede (Dungo, 2018).

Falando agora especificamente sobre Portugal e a sua presenca na Internet, 0s
nameros de janeiro de 2021 mostram a existéncia de cerca de 8,58 milhdes de utilizadores
de internet no pais, sendo que desses, 7,80 milhdes sdo também utilizadores ativos das
redes sociais, 0 correspondente a 76,6% da populagéo total e a um aumento de 800 mil
pessoas entre 0 ano de 2020 e 2021 (Kemp, 2021). E também estimado que em Portugal,
os utilizadores de internet entre os 16 e 0s 64 anos, passem em média, por dia, a volta de
7 horas e 20 minutos na internet e 2 horas e 18 nas redes sociais (Kemp, 2021).

Relativamente as redes mais utilizadas no pais, a rede social predominante é o
Youtube com 92.1% de utilizagéo por sujeitos entre 0s 16 e 0s 64 anos de idade. Seguida
de perto pelo Facebook, com 88,2% e as redes de trocas de mensagens como o WhatsApp
e 0 Facebook Messenger vém depois, seguindo-se o Instagram com 75.3% e em decimo
lugar, o TikTok com apenas 28.9% de utilizadores ativos (Kemp, 2021). No entanto,
devido a pandemia Covid-19, o TikTok foi a plataforma mais descarregada a nivel
mundial, tendo Portugal juntado meio milhdo de utilizadores durante o confinamento
global (Duarte & Dias, 2021). Os utilizadores de dispositivos moveis tém passado mais
tempo em aplicacGes de entretenimento de video, o que provocou um grande aumento na
demanda dos visualizadores no contetudo de video das redes sociais (Statista Research
Department, 2021), como o TikTok.

Hoje, e cada vez mais, 0s media tém claramente uma enorme influéncia sobre
aquilo que pensamos e na maneira como percecionamos a realidade. No momento em que
vivemos, as pessoas deixaram de ser sO influenciadas pelos ambientes sociais reais onde
se inserem, sendo também influenciadas pelos ambientes online (Tyer, 2016). O sucesso
ou o fracasso de qualquer rede social encontra-se, assim, altamente dependente da
participacdo dos seus utilizadores e da sua vontade de, voluntariamente, partilhar
experiéncias pessoais, conhecimento, informacdo e conteudo no qual os outros

utilizadores possam estar interessados (Oh & Syn, 2014).
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2.1. Asorigens do Facebook, Youtube, Instagram e TikTok

De entre as centenas de redes sociais que estdo hoje ao nosso alcance (Ellison N.
B., 2008), h&d uma série delas que ndo passam despercebidas sendo até quase dificeis de
evitar utilizar. Todas tém funcionalidades diferentes para servirem propdsitos diferentes,
indo desde a fotografia, ao video, texto ou apenas chats de conversacdo. Posto isto, por
serem as redes sociais mais populares em Portugal (Kemp, 2021), com o crescimento
mais rapido alguma vez visto (Duarte & Dias, 2021) e por englobarem diferentes
ferramentas de criacdo e participacdo, este trabalho pretende entdo focar-se em quatro

delas: Facebook, Youtube, Instagram e TikTok.

Assim, para perceber a sua importancia, o seu papel e a sua historia é necessario
entender como € que estas surgiram, se desenvolveram e se tornaram naquilo que

conhecemos hoje.

Dentro das plataformas aqui a analisar, a primeira a surgir foi o Facebook. Em
fevereiro de 2004, Mark Zuckerberg e trés colegas da Universidade de Harvard (Greiner,
Fiegerman, Sherman, & Baker, 2019), criaram uma rede que permitia aos estudantes da
sua universidade partilhar com colegas fotos, informacdes pessoais, horarios de aulas e

clubes que frequentavam (Hall, 2021).

A expetativa de um futuro promissor chegou logo nas primeiras horas do seu
lancamento. Em apenas um dia, cerca de mil e duzentos estudantes criaram um perfil na
rede, nUmero esse que no espaco de um més se transformou em metade dos alunos de
Harvard (Phillips, 2007). Foi também nesse mesmo més que o Facebook fez a sua
primeira expansao, passando a estar disponivel para os alunos de Yale, Columbia e
Standford e, eventualmente, para todos os estudantes dos campus universitarios dos
Estados Unidos (Phillips, 2007) (Greiner, Fiegerman, Sherman, & Baker, 2019).

A expansdo ndo terminou ai e, em 2005, as universidades juntaram-se as escolas
secundarias nos Estados Unidas e, pouco tempo depois, o resto do mundo. Ja 2006 foi o
ano de quebrar as barreiras de acesso, passando de estar somente disponivel para
utilizadores integrados em instituicbes educacionais para estar ao alcance de qualquer
pessoa com um email valido (Ellison N. B., 2008) (Dey, Jelveh, & Ross, 2012). No final

desse ano estavam ativas no Facebook seis milhdes de contas (Hall, 2021).
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Foi deste forma que em 2021 o Facebook se tornou na maior rede social do mundo
com cerca de 3 bilides de utilizadores ativos e com metade deste nimero a visitar o site
diariamente (Hall, 2021) (Statista Research Department, 2021).

Como é sabido, na maioria das redes sociais, criar uma conta € gratuito, e 0S novos
utilizadores podem criar perfis, publicar fotografias, identificar pessoas em fotografias,
juntar-se a grupos sobre temas do seu interesse ou até mesmo criar novos grupos (Hall,
2021) (Quinn, Chen, & Mulvenna, 2011) (Nadkarni & Hofmann, 2012). Estes perfis
podem tanto ser publicos, 0 que permite que qualquer membro da rede tenha acesso ao
que é partilhado, como podem ser privados, impedindo acesso ao perfil por membros que
ndo sejam “amigos” (Dey, Jelveh, & Ross, 2012). Para se tornarem “amigos” dentro da
rede, os utilizadores devem utilizar a ferramenta de pedidos de amizade, uma
funcionalidade crucial na forma como o Facebook funciona, para se conseguirem
conectar entre si (Nadkarni & Hofmann, 2012). Apds ser enviado um pedido de amizade,
cabe ao utilizador que o recebeu aceitar (ou ndo) para que se possa comegar a formar uma
relacdo entre ambos (Du, Wang, Lei, & Li, 2008).

O sucesso do Facebook deve-se em grande parte as funcionalidades e ferramentas
que oferece aos seus utilizadores. Enumerando apenas as mais populares, podemos
comegar pela Timeline, um espaco no perfil de cada utilizador que permite a0 mesmo
publicar imagens, videos, textos e onde os “amigos” podem também deixar mensagens
publicas; o Status, que permite aos utilizadores atualizar a sua pagina com pensamentos
ou novidades da sua vida e, por fim, mas ndo menos importante, o Feed de Noticias, que
reline e entrega todo o conteudo que pessoas e paginas seguidas publicaram recentemente
(Hall, 2021) (Nadkarni & Hofmann, 2012). Néao diferente de outras plataformas, o
Facebook tem também disponivel as funcionalidades de “gostar”, comentar e partilhar o

conteddo dos outros utilizadores (Hall, 2021).

Todas estas funcionalidades em conjunto servem como um método de gestao de
relacionamentos, de manter relacGes sociais, de receber apoio social, proporcionando
ainda atividades relacionadas com fotografia, jogos, organizacdo de eventos e

satisfazendo necessidades de autoapresentacdo (Scherr & Wang, 2021).

Em outubro de 2021, dados estatisticos apontam que 9.3% do total de utilizadores

ativos no Facebook a nivel global sdo mulheres entre os 18 e 0s 24 anos enguanto 0s
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homens entre 0s 25 e 0s 34 anos sdo o segundo maior grupo demogréfico na plataforma
(Statista Research Department, 2021).

Um ano apds o aparecimento do Facebook, em junho de 2005, fundada por Chad
Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, foi langcada uma plataforma, que pretendia eliminar
as barreiras técnicas que existiam até a data, facilitando a partilha de videos na internet:
0 Youtube (Burgess & Green, 2009).

Ao contrario do que sucedia até ao seu lancamento, em que a Unica oferta de
mercado eram sites de video-on-demand, com contetdo produzido e distribuido apenas
pelo fornecedor do site, o Youtube trouxe aos seus utilizadores a oportunidade de
participar e contribuir para o crescimento da plataforma, transformando-os

inclusivamente numa peca essencial para o seu sucesso (Abhari & Soraya, 2009).

O Youtube € um site baseado na internet que permite a partilha de videos (Abhari
& Soraya, 2009), e que venceu, ndo sO por ndo estabelecer limites para o nimero de
videos que um utilizador pode publicar (Burgess & Green, 2009), mas por permitir
também que essas publicacBes sejam feitas por todos os utilizadores que o desejem, a
qualquer hora, em qualquer lugar e com a qualidade dos videos a variar entre o
profissional e o amador (Abhari & Soraya, 2009). A oferta de funcdes basicas de
comunidade que permitem aos utilizadores conectarem-se entre si (Burgess & Green,
2009) através de uma interface simples, dentro da qual qualquer um pode fazer upload,
publicar e assistir a videos em streaming de forma gratuita (Klobas, Tanya, Moghavvemi,
& Paramanathan, 2018) e sem necessitar de conhecimentos técnicos sobre o assunto

(Burgess & Green, 2009), também ajudou ao aumento da popularidade desta plataforma.

A prova deste sucesso foi visivel um ano apds o seu lancamento com cem milhGes
de videos a serem vistos diariamente (Latta & Thompson, 2011). Dois anos mais tarde,
em abril de 2008, ja estavam hospedados no Youtube cerca de 85 milhGes de videos, um

namero dez vezes superior ao ano anterior (Burgess & Green, 2009).

Desde que foi langado, 0 Youtube passou de um simples repositério de videos
amadores para a maior plataforma mundial de video (Shao, 2009), contando agora com
conteddo que varia desde mdsica, a jogos, beleza, educacdo, DIY, viagens etc. (Ceci,
2021). Esta é uma rede bastante associada a criacdo e ao desejo de partilhar os frutos da
mesma (Halim, Anindya, & Hebrard, 2020). Os videos publicados estdo assim acessiveis

a todos 0s que navegam na internet, sem ser necessario qualquer pagamento ou registo na
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rede para os visualizar (Klobas, Tanya, Moghavvemi, & Paramanathan, 2018), outro dos
fatores para o crescimento continuo da plataforma (Halim, Anindya, & Hebrard, 2020).
Tendo em conta que o Youtube permite que qualquer pessoa publique o seu contetdo,
inevitavelmente acabou por surgir uma nova classe de produtores de conteudo que
geraram grandes audiéncias, chegando mesmo alguns a tornar-se o que o que se considera,
hoje em dia, celebridade, como foi o caso do jogador de videojogos PewDiePie que em

2020 tinha 103 milhdes de subscritores no seu canal (Ceci, 2021)

O Youtube permite uma variedade de funcionalidades, para além de publicar e
visualizar videos, o que ajuda a encorajar os utilizadores tanto a um engajamento passivo
como ativo (Khan, 2016), seja isso através de “gostos”, comentarios, visualizagdes,

partilhas ou subscricdes em diferentes canais (Halim, Anindya, & Hebrard, 2020).

Segundo um dos fundadores da rede, Jawed Karim, o sucesso do Youtube deve-
se essencialmente a implementacdo de quatro recursos essenciais: um algoritmo que
sugere ao utilizador videos que possam ser do seu interesse, as funcionalidades de
partilha, comentarios e gostos e um reprodutor de video que permite ser incorporado

noutras paginas da Internet (Burgess & Green, 2009).

Em agosto de 2020, foram publicadas por minuto cerca de 500 horas de video no
Youtube. Com um reach de 74% durante esse mesmo ano, estimava-se entdo que
existissem 2.1 bilides de utilizadores na plataforma. As faixas etarias mais novas mostram
ser as maiores consumidoras de contetido, chegando a aceder a rede mais do que uma vez
por dia, em busca de entretenimento ou simplesmente para estarem a par das Gltimas
noticias (Ceci, 2021). Ja em Portugal, no ano de 2021, estavam inscritos na plataforma
aproximadamente 6,91 milhdes de utilizadores, sendo que dados projetados pelo Statista

apontam que em 2025 se chegue aos 7,24 milhdes de utilizadores (Degenhard, 2021).

O Youtube, que se apresentou inicialmente com o slogan “Your Digital Video
Repository” e que com 0 aumento da sua popularidade o mudou para “Broadcast
Yourself”, ja alcangou um terco de todos os utilizadores da internet através do seu

conteddo disponivel em 90 paises e em mais de 76 linguas (Koktener & Algil, 2019).

A facilidade de procura de informac0es, videos populares ou de atualidade tornam
0 Youtube numa referéncia do entretenimento que permite a cada utilizador disfrutar do
contetdo que mais Ihe interesse (Halim, Anindya, & Hebrard, 2020). Se para muitos o

Youtube é apenas uma plataforma em que os amadores tém a liberdade de partilhar os
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seus videos mesmo que a qualidade esteja aquém do expectavel, para outros esta rede
social passou a ser uma forma de atingir a fama, de fazer novas conexdes ou encontrar

respostas para problemas do quotidiano (Latta & Thompson, 2011)

E no espaco de cinco anos, a contar desde o aparecimento do Youtube, que surge
a rede social com o crescimento mais rapido até aquele momento. Em outubro de 2010,
criado por Kevin Systorm, num processo que demorou apenas oito semanas, nasce O
Instagram. Logo no primeiro dia, e apesar de estar apenas desenvolvido para o sistema
operativo 10S, foram criadas 25 mil contas, chegando ao primeiro milhdo apenas dois
meses depois (Blyston, 2020). Comprado pelo Facebook por 1 bilido de ddlares, em 2012
(Stegner, 2021), é finalmente langada a versdo para Android, que em menos de um dia

foi descarregada por um milhdo de utilizadores (Blyston, 2020).

O Instagram é entdo uma rede social desenhada especialmente para a publicacéo
de fotografias e videos atraves do telemovel (Holak & McLaughlin, 2017) (Moreau,
2021), uma plataforma que se foi tornando cada vez mais popular pelas suas fungdes de
partilha de conteudo criado pelo utilizador, especialmente contetdo visual, que ndo s
permite expressar criatividade como ao mesmo tempo serve de ferramenta de interacao
social (Scherr & Wang, 2021).

Deste modo, é possivel um utilizador criar uma conta publica, que permite o
acesso de qualquer pessoa ao conteido que nela € publicado, ou uma conta privada que,
semelhante a funcionalidade do pedido de amizade do Facebook, s6 apds o pedido para
“seguir” ser aceite é que a conta fica visivel (Dungo, 2018) (Stegner, 2021) (Moreau,
2021). Os utilizadores desta rede podem seguir contas que sejam do Seu interesse
(Stegner, 2021) procurar contetdo especifico através de hashtags (Sheldon & Bryant,
2016) (Tiggemann & Anderberg, 2020) (Holak & McLaughlin, 2017) e “gostar”,
comentar e partilnar publicacdes (Stegner, 2021) (Moreau, 2021) (Kircaburun &
Griffiths, 2018).

Fora as funcionalidades descritas anteriormente, que sd0 transversais a
praticamente todas as redes sociais ja referidas, o Instagram marca a sua diferenca através
de fungdes como o Instagram Stories (Stegner, 2021) (Statista, 2021) Uma
funcionalidade que permite a partilha de fotos, videos, stickers interativos, links e
localiza¢bes (Holak & McLaughlin, 2017) que, ao contrario dos posts no Feed, ficam

disponiveis online apenas 24 horas antes de desaparecerem (Statista, 2021) (Stegner,
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2021). A popularidade desta ferramenta é comprovada pelos nimeros recolhidos de
estudos feitos em 2020, que comprovaram uma utilizacao diaria de 500 milhdes de contas
(Dean, 2021). Devido ao aumento da demanda de contedos de video nos ultimos anos
(Statista Research Department, 2021), o Instagram investiu também nesse departamento,
0 que se traduziu no aparecimento do IGTV, uma funcionalidade que permite publicar
videos com mais de um minuto, e o Reels, a mais recente e mais popular funcionalidade
do Instagram, cujo o objetivo é criar videos curtos e cativantes e que em muito se
assemelha ao TikTok (Stegner, 2021).

A maior percentagem de utilizadores desta rede sdo os adultos emergentes
(Dungo, 2018). Dados de outubro de 2021 demonstram assim que dois tergos dos
utilizadores da plataforma s&o individuos abaixo dos 34 anos e cerca de 32% tém entre
25 e 34 anos. Estes nimeros comprovam também que, relativamente a outras aplicacdes,
os utilizadores do Instagram fazem parte de uma faixa etaria mais jovem (Statista, 2021)
(Auxier & Anderson, 2021).

Em dados relativos a Portugal, em julho de 2021, estavam registados no Instagram
cerca de 5 milhGes de utilizadores, o que corresponde a metade da populagéo total do

pais. Desse nimero, 28.6% dos utilizadores estdo entre 0s 25 e 0s 34 anos (Statista, 2021).

Por fim, podemos entdo falar da Gltima tendéncia no que se refere a redes sociais:

o0 TikTok, ou Douyin, como é conhecido na China (Dean, B., 2021).

Foi em agosto 2018 que, depois de se fundir com a também popular aplicacéo
entre jovens Music.ly, o TikTok se tornou um verdadeiro fendmeno global (Duarte &
Dias, 2021) (Igbal, 2021). O seu crescimento veloz num curto espago de tempo foi um
verdadeiro marco na histéria das redes sociais tendo em conta que até a data nenhuma

plataforma cresceu tdo rapidamente como esta (Statista Research Department, 2021).

Para compreender este crescimento tdo significativo, basta olhar para redes sociais
como o Facebook e o Instagram que demoraram uma década (Dean, B., 2021) a conseguir
atingir o que o TikTok conseguiu em menos de quatro anos: cerca de 3 bilides de
downloads e uma penetracao nas redes sociais a rondar um terco de todos os utilizadores
no planeta (Statista Research Department, 2021). A plataforma, que esta disponivel em
155 paises e traduzida para 75 idiomas diferentes (Patel & Binjola, 2020), tem neste
momento 1 bilido de utilizadores ativos, o que representa perto de 21% de todos o0s

utilizadores de internet do mundo e, dos 4.48 bilides de utilizadores ativos nas redes
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sociais, 22% utilizam o TikTok regularmente (Dean, B., 2021) Excluindo aplicagdes de
jogos, o TikTok foi a aplicagdo com mais downloads nos primeiros seis meses de 2021,

contando com 383 milhdes de instalagdes entre janeiro e junho de 2021 (Dean, B., 2021).

A enorme popularidade desta aplicacdo reflete, em parte, uma das mais
significativas mudancas a nivel tecnoldgico da Gltima década, ou seja, a transferéncia do
desktop para o mével. Uma mudanca que se deve também a um novo padrdo de utilizagdo
(Statista Research Department, 2021), desencadeado por fatores como o aumento da
difusdo da internet de alta velocidade e a tendéncia crescente da publicacdo de conteudos,
nomeadamente videos, de curta duragdo (Duarte & Dias, 2021) que afetam o tempo de
atencdo e de concentragéo dos utilizadores tornando-o cada vez menor (Statista Research
Department, 2021).

O fendmeno de uma maior procura por este tipo de aplicagdes sentiu-se tambem
mais intensamente durante o inicio da pandemia de Covid-19 que, devido a quarentena
obrigatdria a nivel mundial, fez com que aplicacGes como o TikTok ganhassem espago e
importancia nos habitos de socializacdo humana (Duarte & Dias, 2021), pelas suas
caracteristicas de facil acessibilidade, qualidade de conteudo e storytelling (Statista
Research Department, 2021). O TikTok pode ser assim acedido através do telemovel,
oferecendo conteudo apelativo com uma duracao entre 3 segundos e 3 minutos, que vai
desde videos de danca, a lip-sync, culinaria, DY, comédia, storytelling, etc. (Yang, 2020)
(Igbal, 2021).

O TikTok € entdo uma rede social de UGC — User Gernerated Content, que
oferece exclusivamente contetido em formato de video (Yang, 2020) e que, depois de se
criar um perfil, permite seguir, gostar, comentar e partilhar contetdo (Statista Research
Department, 2021) (Duarte & Dias, 2021). No entanto, apesar de ser necessario ter uma
conta ativa, para utilizar a plataforma ndo € necessario partilhar contetdo, sendo possivel
qualquer utilizador aceder a aplicacdo para apenas ver, partilhar ou comentar os videos

de outros utilizadores (Yang, 2020).

Esta plataforma trouxe um novo espaco de liberdade online que veio permitir aos
seus utilizadores expressarem-se de forma inovadora e criativa (Duarte & Dias, 2021).
Como Anderson explica, “H4 um caos criativo presente na aplicagdo que ¢ ainda mais
aprofundado por um elemento de incerteza. A cada deslize no ecrd é dificil antecipar o

que é que vai aparecer, varios deslizes podem trazer uma variedade impressionante de
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conteldo que pode ser descrito como sincero, irénico, vergonhoso, impressionante,
ofensivo, ficticio, auténtico, confuso e tudo o que pode existir entre isso.” (Anderson,

2020)

Esta liberdade tem permitido muitos jovens descobrir o seu potencial ao
partilharem os seus talentos para todo o tipo de publico (Patel & Binjola, 2020) sem se
sentirem presos por fronteiras nacionais ou interferéncias fisicas (Duarte & Dias, 2021).
O TikTok distingue-se por querer celebrar experiéncias humanas verdadeiras estimulando
a criatividade dos seus utilizadores através de uma interface facil de operar e de
ferramentas de edicdo funcionais e acessiveis (Yang, 2020). Muitos destes videos sdo
assim filmados com smartphones, em locais mundanos (Duarte & Dias, 2021), como 0s
seus carros, quartos ou casas, (Anderson, 2020) normalmente acompanhados pelos
ultimos “sons” ou tendéncias da musica (Statista Research Department, 2021) (Anderson,
2020), tornando alguns destes utilizadores verdadeiras celebridades da internet (Statista
Research Department, 2021) (Duarte & Dias, 2021).

Em termos demograficos, amostras retiradas nos Estados Unidos, concluem que,
a penetracdo do TikTok tem uma maior prevaléncia na geracao Z, sendo que 47.9% dos
seus utilizadores tém idades compreendidas entre os 10 e os 29 anos (Dean, B., 2021)
(Statista Research Department, 2021). Ja entre os 30 e os 39 a fatia de utilizadores é de
cerca de 22%, com o nimero mais baixo de utilizadores a corresponder a pessoas com
mais de 50 anos que contam apenas com 11% (Statista Research Department, 2021). No
entanto, apesar de ser claramente uma plataforma mais popular entre jovens, foi também
comprovado que o nimero de adultos a utilizar esta rede cresceu 5.5 vezes nos ultimos
dezoito meses (Dean, B., 2021).

Ser uma plataforma com um publico evidentemente jovem ndo passou
despercebido aos criadores da aplicacdo, permitindo-lhes ajustar a sua interface as
demandas impostas pelas geracGes mais novas (Patel & Binjola, 2020). Ao contréario de
outras aplicacdes, devido a forma como o algoritmo funciona, as interaces com 0s
conteddos publicados ndo esta diretamente ligada ao nimero e seguidores, mostrando aos
utilizadores, conteudos que este possam realmente gostar ao invés de contedo com mais
“gostos” e comentarios (Yang, 2020) (Anderson, 2020) (Duarte & Dias, 2021) Isso
reflete-se no tempo médio global passado no TikTok, que ronda os 52 minutos por dia,

com 90% dos utilizadores a visitarem a aplicacdo todos os dias. O tempo médio por
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sessdo, que ronda os 11 minutos, faz desta a rede social com mais engajamento de
momento (Dean, B., 2021).

3.1. Teoria dos Usos e Gratificagdes

A teoria dos Usos e Gratificagfes (U&G) surgiu como o reflexo do desejo de
compreender o tipo de consumo das audiéncias perante diferentes media, tendo como
foco principal explicar os processos individuais desse mesmo consumo (Palmgreen,
1984), através de uma perspetiva fiel e centrada na experiéncia do utilizador (Blumer,
1979). E uma teoria desenvolvida de modo a permitir compreender de que forma as
gratificacdes atraem e mantém o publico interessado nas diferentes plataformas (Katz,
Blumer, & Gurevitch, 1973) e que tipo de conteldo satisfaz as suas necessidades sociais
e psicologicas de forma a receberem essas mesmas gratificacbes (Ruggiero, 2000)
(Sheldon & Newman, 2019). Quando procuradas pela audiéncia, estas gratificacdes séo
vistas como uma das principais causas de comportamentos ativos de consumo de media
(Palmgreen, 1984).

Esta € uma teoria motivacional que ndo sé ajuda a identificar, como também a
analisar a motivacao social e pessoal da audiéncia para assistir a determinado tipo de
conteddo e perceber que aprendizagem retira dele (Hanson & Haridikis, 2008) (Ruggiero,
2000). A teoria dos U&G é um enquadramento tedrico que surge para efetivamente
responder aos “como” e “porqués” do uso dos media como meio de satisfazer
determinadas necessidades (Quan- Haase & Young, 2010) (O'Carroll & Rooney, 2020).
A audiéncia deixa de ser vista como uma figura passiva aos efeitos dos media, e é
encarada como uma audiéncia ativa, que consegue transformar programas, filmes,
noticias, masicas etc. para 0s seus préprios propositos (Blumer, 1979). De uma perspetiva
dos U&G, escolher um canal de media é uma forma participacdo ativa da audiéncia na

avaliacdo de potenciais beneficios da utilizacdo desse media (Lee & Ma, 2011).

Um dos primeiros estudos desenvolvidos nesta area demonstrou isso mesmo.
Herta Herzog (Herzog, 1941), através do seu trabalho de investigacdo, que analisou as
gratificagdes retiradas da audigcdo de radionovelas, concluiu que aquelas historias ndo so

proporcionavam um alivio emocional temporario, como serviam também de escape a vida
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real de quem as escutava — que raramente era tdo emocionante ou satisfatria como a das
personagens. Mais do que mero entretenimento, as radionovelas eram um modelo da
realidade que ensinavam como pensar, comportar e lidar com determinadas situacdes.
(Herzog, 1941)

Contudo, de acordo com a maioria dos académicos relacionados com esta area, 0s
primeiros estudos apresentam falta de consisténcia tedrica, focando-se maioritariamente
em factos comportamentais e individualistas (Katz, Blumer, & Gurevitch, 1973)
(Ruggiero, 2000). Era possivel mostrar que, de facto, existiam determinados tipos de
contedo que serviam a determinados tipos de funcdes, ajudando a satisfazer certas
necessidades, porém, explicacGes para o porqué de isso suceder eram escassas (Katz,
Blumer, & Gurevitch, 1973).

As gratificagdes — tanto as procuradas como as obtidas — estdo relacionadas com
um grande espetro de efeitos dos media que incluem fatores como entretenimento,
conhecimento, dependéncia, atitudes, percecao social da realidade, identidade pessoal, e
opinides politicas (Palmgreen, 1984). Quando existe a vontade de relaxar e estar entretido,
um sujeito pode obter essa gratificacdo ao assistir televisao, ja para sentir que esta a
utilizar o seu tempo livre de uma maneira proveitosa, o sujeito vai, provavelmente, obter
essa gratificacdo através da leitura de um livro, assim como se o desejo € de passar tempo
com familia ou amigos, uma ida ao cinema em conjunto pode trazer essa gratificacdo
(Katz, Blumer, & Gurevitch, 1973). De uma perspetiva dos U&G, escolher um canal de
media é uma forma ativa de participacdo da audiéncia na avaliacdo de potenciais
beneficios da utilizacdo desse media (Lee & Ma, 2011). Entender as necessidades
intrinsecas que levam os consumidores a utilizar determinado media, ajuda a reconhecer
0s motivos dos comportamentos de uso para receber determinadas gratificacdes (Pelletier,
Krallman, Adams, & Hancock, 2020).

Nos dias de hoje, a aplicacdo da teoria dos Usos e GratificacGes estendeu-se para
outras areas da comunicacao. Desta forma, comecaram a surgir estudos dedicados a novos
tipos de media, como € o caso das redes sociais, que ajudam a perceber as motivacdes
para o seu uso (Omar & Dequan, 2020). Com o crescimento das SNS - social networking
sites -, a seletividade dos utilizadores cresceu também, permitindo assim uma adaptacéo
da sua utilizagdo as suas necessidades (Ruggiero, 2000) (O'Carroll & Rooney, 2020)
(Sheldon & Bryant, 2016). O controlo sobre que media utilizar e que contetdo consumir,
esta nas mdos de cada individuo (Ruggiero, 2000).
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Juntamente com este crescimento, a transformagdo do que era um utilizador
passivo para um “prouser” (alguém que é simultaneamente um consumidor (consumer) e
um produtor (producer), demonstra ainda mais o controlo que os utilizadores tém sob o
contetdo que veem (Quan- Haase & Young, 2010). Deste modo, como forma de se
adaptar, cada SNS tem tentado diferenciar-se entre si, oferecendo ferramentas Unicas que
preencham as diferentes necessidades dos consumidores (Pelletier, Krallman, Adams, &
Hancock, 2020). Claro estd que todas estas novas ferramentas trazem também um maior

namero de nichos de usos e gratificacdes (Orchard, 2019).

4.1. O Papel dos Usos e Gratificages nas Redes Sociais

Embora a Teoria dos Usos e Gratificagfes tenha sido desenvolvida inicialmente
com os media tradicionais em vista, 0s ultimos anos de investigacdo nesta area tém-se
focado essencialmente nas redes sociais (Orchard, 2019). As novas gratificacdes
associadas a esta vertente da teoria, apesar de variarem consoante a pessoa, conteudo, e
media utilizados (Sheldon & Newman, 2019) (Dungo, 2018) estdo intrinsecamente
ligadas a necessidades sociais (Orchard, 2019). A teoria inclui agora novos parametros
que se estendem desde o entretenimento, a socializacdo, procura de status, experiéncias
emocionais, escape da vida real e dos momentos de tédio (Sheldon & Newman, 2019)
(Lee & Ma, 2011), ao divertimento, conexao na rede (Lin & Lu, 2011), conveniéncia,
satisfacdo de desejos profissionais, expressao de opinides, conhecimento sobre 0s outros
e vigilancia (Sheldon & Bryant, 2016).

Ainda que existam semelhancas Gbvias entre cada rede social, todas possuem
caracteristicas especificas, habitos de uso, cultura (Khan, 2016) usos e gratificacdes que
as distinguem entre si (Kircaburun & Griffiths, 2018), provocando, em muitos
utilizadores, a necessidade de gravitar entre plataformas para receber as gratificacdes que
procuram (Pelletier, Krallman, Adams, & Hancock, 2020). Plataformas mais antigas, tais
como o Facebook, apresentam um nivel mais baixo de gratificaces possiveis de se obter
devido ao menor numero de ferramentas que oferecem. Todavia, plataformas como o
Instagram ou o TikTok, sdo utilizadas com o intuito de alcancar um numero

substancialmente mais elevado de gratificagdes (Scherr & Wang, 2021).
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Se olharmos em especifico para as redes que estamos a analisar neste trabalho,
como, por exemplo, o Youtube, é possivel verificar através de estudos desenvolvidos que
os utilizadores ndo s6 veem videos pelo seu caréacter informativo e de entretenimento,
como também por encontrarem ali formas interpessoais de expressdo e de
companheirismo com outros membros da plataforma (Hanson & Haridikis, 2008)
(Klobas, Tanya, Moghavvemi, & Paramanathan, 2018). Exemplos disto séo a obtengao
de gratificacbes como a de “partilha de informagdo expressiva”, que combina a
informacao com a autoexpressao. Por exemplo, criar um tutorial de maquilhagem permite
aos utilizadores expressar 0s seus interesses pessoais, enquanto satisfazem a necessidade
de partilha de informagdo com outros (Orchard, 2019). No entanto, se falarmos do
Facebook, os utilizadores encontram a sua motivacdo para estar presentes na rede,
essencialmente através da conexdo e da comunicacdo que podem ter com 0s Seus pares
(Barker, 2009) (Quan- Haase & Young, 2010), ajudando assim a colmatar duas
necessidades: a de pertenca e a de autoapresentacdo (Dungo, 2018) (Nadkarni &
Hofmann, 2012).

Apesar das suas diferencas, existem algumas gratificacbes em comum entre o
Facebook e o Instagram. Algumas dessas incluem: interacdo social, entretenimento,
conhecimento sobre 0s outros, necessidade de reconhecimento e de passar o tempo (Kim
& Kim, 2018). No entanto, ao contrario do Facebook, cujo objetivo central se prende nas
relagGes sociais, o Instagram € uma plataforma que, mais do que na relacdo com o outro,
se baseia na identidade pessoal e na autoapresentacao (Sheldon & Bryant, 2016) (Huang
& Su, 2018) (Kim & Kim, 2018). Devido a todas as ferramentas de incentivo a
autoapresentacdo que fornece e que permitem uma edicdo cuidada de fotografia e de
video, a utilizacdo do Instagram foca-se na validacdo social e atencdo que os utilizadores
podem obter através de “gostos”, de seguidores e de comentarios nas suas publicacdes,
seja por parte de pessoas que conhecem ou por completos desconhecidos (Dungo, 2018).
O Instagram colmata assim a necessidade de procura de validacdo social, transmitindo
aos utilizadores uma sensacdo de obtencdo de gratificacdes (Kim & Kim, 2018) (Huang
& Su, 2018).

O TikTok, apesar do seu rapido crescimento e numero elevado de utilizadores, €
uma plataforma recente, o que faz com que o nimero de estudos desenvolvidos com base
numa abordagem da Teoria dos Usos e Gratificagdes sejam ainda bastante escassos
(Duarte & Dias, 2021) (Scherr & Wang, 2021). Todavia, os estudos existentes mostram

28



que, para além dos U&G j& conhecidos de outras redes sociais, como a procura de
informacdo, socializacdo, pertenca social, entretenimento e escape do quotidiano, existe
ainda um novo leque de gratificaces que os utilizadores procuram ao aceder a plataforma
e que serdo analisadas adiante (Duarte & Dias, 2021). Estas redes, que ganham cada vez
mais importancia na vida dos seus utilizadores, tornaram-se plataformas que Ihes
permitem receberem feedbacks que os ajudam a desenvolver o seu sentido de identidade
(Dungo, 2018).

Os usos e gratificacfes que um dia serviram para uma rede social podem ser 0s

mesmos que vao impulsionar o uso de uma nova rede no futuro (Scherr & Wang, 2021).

4.1.2 Usos e Gratificacdes do Facebook

O uso do Facebook serve essencialmente para colmatar duas necessidades sociais
que sdo essenciais ao ser humano: a necessidade de pertenca (Dungo, 2018), que se refere
a necessidade intrinseca de nos associarmos a pessoas que valorizamos e de que
recebermos a sua aceitacdo social (Nadkarni & Hofmann, 2012), e a necessidade de
autoapresentacao (Dungo, 2018), que se refere ao processo continuo de mantermos uma
determinada imagem, construida por nds proprios, que nos favoreca perante 0s outros
(Nadkarni & Hofmann, 2012). Deste modo, o principal uso do Facebook ¢é
fundamentalmente motivado pela procura de gratificacbes sociais, que incluem a
manutencdo de relacdes sociais ja existentes ou como forma de reconexéo a ligacdes do
passado (Quan- Haase & Young, 2010) (Ellison N. B., 2007)"

Apesar desta importante faceta social relativa ao uso do Facebook, esta ndo é a
Unica motivacdo que faz esta plataforma ter um nimero téo elevado de utilizadores. De
acordo com diferentes estudos baseados na teoria dos U&G (Quan- Haase & Young,
2010) (Sheldon, 2008) (Joinson, 2008) (Kim & Kim, 2018) (Nadkarni & Hofmann,
2012), outras motivacbes como “manter contacto com relagdes ja existentes”,

99 Ce 29 ¢ bR 19

“entretenimento”, “procurar novas pessoas”’, ‘“‘comportamentos habituais”, “ver o que os
9% ¢

outros andam a fazer”, “ganhar reconhecimento por parte dos outros” e “procurar noticias

e informagdes” podem também ser associadas a esta plataforma (Kim & Kim, 2018).

E entdo possivel falar de seis fatores base que motivam a utilizagdo do Facebook.

A primeira motivagdo pode ser denominada de “Vigilancia/Interagdo Social” (Sheldon,
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2008), ou seja, esta plataforma é muitas vezes utilizada como um meio para manter
amizades com relagbes previamente existentes (Sheldon, 2008) (Joinson, 2008),
colmatando duas necessidades: a de vigilancia, que permite saciar o desejo de saber aquilo
que 0s amigos estdo a fazer, quais 0s seus comportamentos, novidades da sua vida, como
é que se apresentam etc., e a necessidade de conexdo social como forma de reacender o
contacto com amizades antigas (Quan- Haase & Young, 2010). Num estudo desenvolvido
por Ellison (Ellison N. B., 2007), foi possivel perceber que a maioria dos utilizadores da
sua amostra utilizavam o Facebook como forma de se manter em contacto e consolidar
relacbes com pessoas ja presentes na sua vida offline (colegas, amigos, familia) ao invés
de procurarem pessoas novas para se tornarem amigas (Ellison N. B., 2007), em parte,
porque os utilizadores sentem que a plataforma lhes permite mostrar preocupacao pelos

outros atraves da rede ajudando a manter as suas amizades (Sheldon, 2008).

O segundo uso esta relacionado com “Escape/ Passar tempo” (Quan- Haase &
Young, 2010) (Sheldon, 2008), um uso que € particularmente comum tanto nos media
tradicionais como da Web 2.0. Os utilizadores estdo na rede como forma de se esquivarem
a pressdes do dia-a-dia, em troca de alguma forma de entretenimento que lhes permita

relaxar ou passar o tempo quando estdo aborrecidos (Quan- Haase & Young, 2010).

Outro uso que, de certa forma, pode ser associado ao “Escape”, e que quando
analisado foi percebido como uma das maiores gratificacdes procuradas através do uso
do Facebook, é o “Entretenimento”. Este motivo inclui fatores como a leitura de perfis de
outros utilizadores, a visualizagdo das suas fotos, ou simplesmente passar tempo na rede
(Sheldon, 2008). O contetudo gerado por utilizadores tem um papel importante nesta
motivacdo, sendo uma plataforma de partilha opinides, esta partilha pode ser feita através
de sketches comicos, imagens, ou textos que, ndo so sdo uma fonte de entretenimento,
como também podem ajudar, de forma simplificada, a explicar assuntos que possam

parecer complicados de compreender (Kim & Kim, 2018).

A quarta motivacdo para 0 uso do Facebook esta relacionada com a
“Tendéncia/Novidade”, um motivo que inclui fatores como parecer popular perante os
seus pares, obter diversdo e estar presente porque € uma rede popular (Sheldon, 2008).
Num estudo desenvolvido por Quan-Haase e Young (Quan- Haase & Young, 2010), a
segunda razao com mais peso para a sua amostra estar no Facebook foi “Toda a gente que
conhego estd no Facebook™. A necessidade de ser igual aos seus pares, estar de acordo

com a moda, e querer ser aceite pelos outros faz com que uma grande parte dos
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utilizadores se tenha juntado simplesmente para ndo ser deixado de fora (Quan- Haase &
Young, 2010).

O fator “Sociabilidade/ Comunidade Virtual” esta relacionado com a vontade de
um individuo usar a tecnologia como forma de conhecer novas pessoas e ultrapassar as
suas inibigdes sociais (Quan- Haase & Young, 2010). Este motivo engloba aspetos como
desenvolver relacbes amorosas, encontrar pessoas interessantes que ndo se conhecem no
mundo “real”, companheirismo e preencher um sentimento de soliddo. Ao contrério do
primeiro motivo acima enumerado, que se foca em relagdes ja existentes, este é focado
em estabelecer relagcbes novas com pessoas conhecidas na plataforma (Sheldon, 2008).
Ainda dentro da parte mais social dos usos e gratificacdes, a “Partilha de Problemas/
Companheirismo” € também muito importante (Quan- Haase & Young, 2010) (Sheldon,
2008). O utilizador podera estar na rede de modo a sentir-se menos sozinho, quando ndo
tem mais ninguém com quem falar ou passar o seu tempo (Sheldon, 2008). Os utilizadores
sentem também que este é um espaco onde podem partilhar os seus problemas com

amigos (Quan- Haase & Young, 2010).

Sendo o ser humano um ser extremamente dependente do apoio social que recebe
dos outros, o0 ostracismo por parte de determinado grupo social pode ter um impacto
negativo na autoestima, sentimento de pertenca e bem-estar emocional de uma pessoa
(Nadkarni & Hofmann, 2012) Portanto, a “Informac¢ao Social”, que se refere as
informacGes que podem ser obtidas relativamente a eventos, namoros, boatos e noticias
em geral sobre a comunidade em que um individuo estd inserido, estd associada a
necessidade de quanto um utilizador consegue saber sobre 0 que se esta a passar na vida
de outro. A informacdo social faz parte da relacdo entre pares e permite que um sujeito

ndo se sinta excluido das informacdes (Quan- Haase & Young, 2010)..

Por fim, podemos falar da “Autoapresenta¢do” como uma motivagdo para o uso
do Facebook, visto que a plataforma deixa aberta a possibilidade de um utilizador criar
uma versdo sua perante 0s outros que ndo seja obrigatoriamente a sua versdo mais
coerente com a realidade (Nadkarni & Hofmann, 2012) A necessidade de reconhecimento
implica um crescimento de uma imagem positiva, que seja mais passivel de ser admirada
pelos seus pares, e desta forma receber mais respostas positivas atraves de likes,

comentarios e partilhas, e um decréscimo da sua imagem negativa (Kim & Kim, 2018).
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4.1.3 Usos e Gratificagdes do Youtube

A semelhanca do que sucede com as outras redes sociais, as maiores motivagoes
associadas a utiliza¢do do Youtube sdo o “Entretenimento”, a “Procura de informagao” e
a “Interac@o social” (Hanson & Haridikis, 2008) (Khan, 2016) (Buf & Stefanita, 2020)
(Koktener & Algul, 2019) (Klobas, Tanya, Moghavvemi, & Paramanathan, 2018). No
entanto, para além destes motivos principais, outros autores referem também que a
“Procura de status” (Khan, 2016), a “Atualizagdo” (KoOktener & Algil, 2019), a
“Tendéncia”, o “Escapismo” (Buf & Stefanita, 2020) e a “Autoapresenta¢do” (Shao,
2009) (Buf & Stefanita, 2020) (Khan, 2016) sdo motivos para a procura de gratificacoes
no Youtube.

Esta rede cumpre assim uma funcdo de colmatar a necessidade pela procura de
informacao, uma necessidade associada ao conteudo informativo informal que se pode
encontrar dentro da plataforma (Klobas, Tanya, Moghavvemi, & Paramanathan, 2018).
A procura de informacdo refere-se a um desejo de aumentar a consciéncia e o
conhecimento sobre o préprio, 0s outros e 0 mundo (Shao, 2009). Através dos videos
publicados na plataforma, os utilizadores tém a possibilidade de ficar a par de noticias e
eventos, de acordo com os seus interesses (Halim, Anindya, & Hebrard, 2020) que
estejam a decorrer tanto ao seu redor como a nivel global (Buf & Stefanita, 2020). No
entanto, a visualizacdo de videos ndo é a Unica forma de procurar informacéo. Devido a
possibilidade de utilizar a rede de forma anonima, e a falta de moderadores na sec¢éo de
comentarios, os utilizadores veem esse espaco como um método informal de receber

informacao considerada por eles como importante (Khan, 2016).

As motivacdes associadas a procura de informacao, referem-se ndo s6 a procura
de informacdo atil como também de informacdo educacional (Pelletier, Krallman,
Adams, & Hancock, 2020). E é desta forma que o Youtube demonstra alguma diferenca
relativamente a outras redes sociais. Pelos seus tutoriais, a plataforma demonstrou ser
uma ferramenta util, ndo s6 para responder a problemas do quotidiano, como também
para estudantes que procurem respostas simples e interativas para as suas questes (Buf
& Stefanita, 2020).

De uma perspetiva de criacdo de conteudo, existe uma gratificacdo de “Partilha

Expressiva de Informagdo”, isto ¢, uma combinacdo entre a partilha de informag¢do com
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a autoexpressdo. Um criador que partilhe um tutorial de maquilhagem, de “DY1”, jogos
etc. ndo sb estd a expressar 0s seus interesses publicamente como ao mesmo tempo esté

a preencher uma gratificacdo de partilha de informagéo com os outros (Orchard, 2019).

O “Entretenimento” ¢ outra das mais significativas gratificagdes associadas ao
Youtube. Para perceber isso basta ter em consideracdo que o contetdo dos canais mais
subscritos esteja relacionado com filmes, musica, comédia, jogos e desporto (Shao, 2009).
O entretenimento serve para preencher necessidades de relaxamento, escapismo,
divertimento, alivio de ansiedade (Khan, 2016) e experiéncias agradaveis (Pelletier,
Krallman, Adams, & Hancock, 2020), acentuado pelo facil acesso ao contetdo que pode
ser visto a qualquer momento e em qualquer lugar (Halim, Anindya, & Hebrard, 2020)
(Pelletier, Krallman, Adams, & Hancock, 2020) (Hanson & Haridikis, 2008). E tal como
acontece na procura de informacéo, o entretenimento ndo é exclusivo a visualizagédo de
videos, mas pode também ser encontrado na leitura dos comentéarios feitos por outros
utilizadores (Khan, 2016).

Muito associadas as gratificacGes provenientes do entretenimento podemos falar
das gratificacdes do “Escape” (Buf & Stefanita, 2020). Este refere-se a procura de
conteudo que ajude a relaxar ¢ “fugir” aos problemas e preocupagdes do dia-a-dia (Khan,
2016). Num estudo desenvolvido por Buf e Stefanita (Buf & Stefanita, 2020), o Youtube
provou ser a rede social predileta para satisfazer as necessidades de divertimento. Devido
a enorme quantidade e variedade de conteudos disponiveis (Buf & Stefanita, 2020), os
utilizadores que sentem mais stress recorrem a plataforma para relaxar, enquanto os que
estdo apenas aborrecidos procuram contetdo que lhes evite as sensacGes de monotonia
(Shao, 2009) (Buf & Stefanita, 2020).

Quanto a parte social das gratificagdes, a “Interagdo Social” também se provou
importante quando referida as gratificaces provenientes do Youtube (Buf & Stefanita,
2020), por meio das interacdes sociais implicitas ou explicitas que se podem fazer através
do conteudo publicado (Klobas, Tanya, Moghavvemi, & Paramanathan, 2018). Esta
interacdo pode ser executada de diversas maneiras, sendo que a mais comum se demonstra
através de “gosto”, “ndo gosto”, comentarios, publicagdo de videos (Orchard, 2019) e
partilhas (Khan, 2016). Os comentérios sdo a forma mais direta de colmatar as
necessidades sociais (Orchard, 2019) visto que é através dos mesmos que um utilizador

se pode envolver em conversas sobre tdpicos que sejam do seu interesse (Khan, 2016).

33



De um modo offline, pela partilha de videos ou pelo visionamento dos mesmos
com amigos e familia, 0 Youtube pode ser um meio de fortalecimento de rela¢des, ndo s6
pelo tempo passado juntos, como também pelos tdpicos de discussdo e a partilha de
interesses que pode ser feita em conjunto. J& dentro da plataforma, pelas suas ferramentas,

existe um ambiente favoravel para conhecer novas pessoas (Buf & Stefanita, 2020).

No caso do Youtube, a “Autoexpressdo” ¢ uma gratificagdo mais sentida pelos
criadores de conteido. A semelhanca das outras redes sociais acima referidas, a
autoexpressdo permite ao utilizador construir uma imagem sobre si préprio e reivindicar
essa personalidade como sendo a sua, de forma a tentar controlar aquilo que os outros
pensam sobre si (Shao, 2009). Um bom exemplo disto sdo os “Vlogs”, 0 espago perfeito
para mostrar a significancia do préprio, que atividades pratica, quais Sao 0s seus interesses
(Shao, 2009) (Buf & Stefanita, 2020) e valéncias (Khan, 2016).

Por altimo, falamos da “Novidade/Tendéncia”, um fator que ¢ importante nao so
para definir que tipo de rede se utiliza, como também que tipo de conteudo é consumido
(Buf & Stefanita, 2020) No seu estudo, Buf e Stefanita (Buf & Stefanita, 2020) obtiveram
respostas relativamente ao que levava um sujeito a ver determinado video em especifico:
“As vezes sigo recomendac¢des dos meus amigos para ser “cool” e estar a par com as
modas” (p.82), o que mostra que existe uma necessidade de ser aceite pelos seus pares e

que estes influenciam as decisdes sobre o contetdo assistido.

4.1.4 Usos e Gratificagdes do Instagram

Ao contrario do que sucede em plataformas como o Facebook, cujo objetivo
principal é o fortalecimento das relac6es sociais através de mensagens escritas, a natureza
do Instagram € diferente das ja conhecidas até ao momento do seu langcamento. Sendo
uma aplicacdo focada em contetdo fotografico e de video, com oferta de maltiplas
ferramentas de edicdo e aprimoramento de imagem, esta rede esta indubitavelmente
relacionada com a cultura dos “gostos”, dos seguidores e da autoapresentacdo (Dungo,
2018). Os individuos utilizam o Instagram como forma de preencher necessidades de
procura de informagdo, comunicagéo interpessoal, autoexpressao, escape da realidade ou

simplesmente para retirar gratificacdes providas pelo seu niamero de seguidores, tendo
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em conta que isso pode estar diretamente relacionado com quantidade de atengéo e de

apoio que recebem através da aplicacdo. (Ting Ting, 2014)

Diferentes estudos, (Sheldon & Newman, 2019), (Dungo, 2018) exploraram 0s
motivos para 0 uso do Instagram através da perspetiva da teoria dos U&G, concluindo

deste modo que s&o cinco 0s motivos principais para a utilizacdo desta rede.

O primeiro, e percebido como mais importante para Sheldon e Bryant (2016), é a
“Vigilancia e Conhecimento Sobre os Outros”. A maioria dos utilizadores permanece na
rede para estar ao corrente daquilo que a sua familia, amigos, ou até mesmo
desconhecidos fazem no seu dia-a-dia (Sheldon & Bryant, 2016). Este uso esta também
relacionado com a interacdo social que, por norma, é 0 que permite ao ser humano
experienciar um sentimento de pertenca, através da interagdo com o outro, fator que se
tem se expandido com o crescimento das redes, pela facilidade de partilha de fotos, videos

e até eventos (Sheldon & Newman, 2019).

A “Documenta¢ao”, que por exemplo ndo se demonstrou com uma gratificacao
possivel de receber através do Facebook, também demonstrou ter um papel essencial para
a utilizacdo desta plataforma (Sheldon & Bryant, 2016) (Sheldon & Newman, 2019).
Tendo em conta que o core do Instagram é a partilha de fotografias, esta passou a ser uma
plataforma que facilita a documentacdo de momentos da vida dos utilizadores para que
mais tarde, e em qualquer lugar, Ihes possam facilmente aceder para recordar (Sheldon &
Bryant, 2016) (Sheldon & Newman, 2019).

Por norma, quando um individuo se junta a uma rede social € com a premissa
inicial de que, por I4, ira encontrar os seus pares. Sendo o Instagram uma das redes sociais,
a nivel global, mais utilizadas, um maior nimero de pessoas junta-se a ela com o proposito
de se autopromover através dos seus updates visuais (Dungo, 2018). Assim, o terceiro
motivo percebido para o uso do Instagram esta relacionado com “Tendéncia” (Dungo,
2018) (Sheldon & Bryant, 2016). Daqui surge uma gratificacdo proporcionada através do
namero de “gostos”, partilhas e seguidores, que permitem a um utilizador provar perante
0s seus pares que sao populares (Dungo, 2018) (Sheldon & Bryant, 2016). Quem tem
como maior motivacdo para o uso desta rede mostrar a sua popularidade, ndo esta
necessariamente preocupado com a autenticidade do seu contelddo, mas sim com a
estética, “gostos” e seguidores que vao angariar (Dungo, 2018), porque como ja foi

referido anteriormente, quantos mais seguidores um utilizador tem, maior é a
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probabilidade de receber a atencéo e o suporte social que procuram (Ting Ting, 2014), o
que permite que as gratificacOes geradas por esse comportamento satisfagam as
necessidades sociais e psicoldgicas através da utilizacdo da aplicacdo. Portanto, tende a
existir uma maior participagdo no Instagram de forma obter mais seguidores e

consequentemente mais gratificagdes. (Ting Ting, 2014)

A “Autoapresentacdo” foi outro dos usos identificados para a permanéncia dos
utilizadores nesta plataforma (Sheldon & Newman, 2019) (Ting Ting, 2014) (Sheldon &
Bryant, 2016). A autoapresentacdo possibilita que qualquer pessoa decida de que forma
se quer apresentar perante os outros. No caso do Instagram, através das diferentes fotos e
videos que publica de si prdprio, dando énfase a determinadas caracteristicas que lhe
agradem e que podem n&o corresponder necessariamente a sua vida privada (Ting Ting,
2014). Este tipo de partilha através das redes demonstra a necessidade de procura pela
fama, e consequentemente a necessidade de se ser visto e valorizado (Sheldon &
Newman, 2019). Alguns exemplos deste tipo de comportamento séo, por exemplo, 0 uso
de hashtags, a edicdo de imagem, fazer publicacdes a uma determinada hora do dia, ou

até comprar likes e seguidores a empresas que fornecem esse servico. (Dungo, 2018)

Uma gratificacdo que ja pertencia aos estudos tradicionais dos U&G, mas
demonstrou ser transversal aos novos media, foi o “Entretenimento” (Sheldon &
Newman, 2019). A diversdo ¢ uma forma de escapar aos problemas da vida real,
permitindo ao utilizador retirar gratificacdes derivadas de situac@es prazerosas, como por
exemplo o escape a situacBes de stress do quotidiano (Sheldon & Newman, 2019)
(Pelletier, Krallman, Adams, & Hancock, 2020).

Por Gltimo, e compreendido como o0 motivo menos importante para a utilizacéo
do Instagram foi a “Criatividade” (Sheldon & Bryant, 2016), uma nova vertente dos
estudos dos U&G que é exclusiva das redes sociais (Sheldon & Newman, 2019) (Dungo,
2018). Por ser uma plataforma bastante visual, os seus utilizadores sentem que existe
espaco para explorarem os seu talento e criatividade partilhando o seu trabalho na rede
(Sheldon & Bryant, 2016). Esta € uma aplicacdo que, por permitir aos seus utilizadores
expressarem-se de forma mais criativa através de fotos e videos, que sdo cuidadosamente
editados, tornou-se, consequentemente um espaco especialmente apelativo para, por
exemplo, artistas partilharem o seu trabalho e ganharem oportunidade e reconhecimento
(Dungo, 2018) Como o mundo digital é tdo vasto e impessoal, existe uma percecao de

maior liberdade para experimentar o que se deseja sem sentir medo da rejeicdo, de
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encontros cara-a-cara, humilhacdo ou julgamento por parte dos pares (Bucknell Bossen
& Kaottasz, 2020).

Gratificagdes do Instagram incluem ainda interacéo social, partilha de informacao,
autoapresentacdo ou autoexpressdo, captacdo de eventos diarios, escapismo e

conhecimento sobre os outros (Kim & Kim, 2018).

4.1.5 Usos e Gratificagdes do TikTok

Se formos comparar redes sociais, 0 Instagram € a rede que mais se assemelha ao
TikTok. Ambas as plataformas providenciam ferramentas de edicdo e visualizagdo de
videos curtos, uma seccdo de comentarios que permite a interacdo entre usuarios, um
sistema de mensagem privadas e uma interface dedicada ao uso movel (Omar & Dequan,
2020). Esta semelhanca permitiu que 0s poucos estudos existentes no momento sobre 0s
usos e gratificacbes do TikTok, tenham por base investigaches desenvolvidas
relativamente ao Instagram (Scherr & Wang, 2021). Estes estudos permitiram
compreender que, para além das gratificacbes encontradas anteriormente noutras
plataformas e que se revelaram comuns ao TikTok, existem quatros novas gratificacoes

especificas a esta rede (Scherr & Wang, 2021).

Em primeiro lugar, podemos falar de uma gratificacdo de
“Autoapresenta¢do/Autoexpressao” (Scherr & Wang, 2021) (Duarte & Dias, 2021). Ao
publicar conteddo que possa suscitar atencdo e provocar reacdes por parte de outros
utilizadores, existe uma autoapresentacdo socialmente gratificante. Ao mesmo tempo que
os utilizadores valorizam a possibilidade de se expressarem perante amigos e familia,
através de videos produzidos por si, estes valorizam também o facto de a aplicacdo ser
uma fonte de “gostos”. Quantos mais forem, mais podem ser interpretados como uma
conquista (Scherr & Wang, 2021). Para além disso, e tendo em conta que a maioria dos
utilizadores desta rede sdo adolescentes e jovens adultos, o TikTok ajuda a preencher as
necessidades de autoapresentacdo (Bucknell Bossen & Kottasz, 2020), atraves de uma
realidade construida digitalmente que Ihes permite enaltecer as caracteristicas pessoais
que mais lhes agradam, (Tyer, 2016) e que, desse modo, conseguem atrair novas

audiéncias, formar novas relaces e serem aceites por parte dos seus pares (Bucknell
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Bossen & Kottasz, 2020). Esta gratificacdo engloba também o fortalecimento de relagdes
com amigos e familia e a possibilidade de conhecer pessoas dentro do TikTok. (Scherr &
Wang, 2021).

A segunda motivacao esta relacionada com a “Tendéncia”. N&o s6 o TikTok é
uma plataforma extremamente popular e entusiasmante de se utilizar, como tem também
um enorme nimero de utilizadores, motivando ainda mais a sua utilizagcdo (Scherr &
Wang, 2021). Esta gratificacdo pode ser associada a outras, como a “Popularidade” que
foi associada anteriormente também ao Instagram (Sheldon & Bryant, 2016) (Dungo,
2018). Esta é uma gratificacdo bastante passivel de mudar ao longo do tempo,
especialmente ao surgirem novas aplicacfes que se possam tornar mais populares (Scherr
& Wang, 2021).

De seguida, surge o vicio no “Escape” da vida real como motivacéo para o uso da
plataforma. Este demonstra que os utilizadores do TikTok utilizam a aplicacdo de modo
a abstrairem-se dos problemas do seu dia-a-dia e tentarem esquecer o que existe de menos
agradavel na sua vida, provocando uma necessidade de aceder a aplicacdo em busca das
emoc0es positivas que ela posa trazer (Bucknell Bossen & Kottasz, 2020) (Duarte & Dias,
2021) (Scherr & Wang, 2021) (Omar & Dequan, 2020).

Por ultimo, e entendida como a mais importante para a utilizacdo da plataforma,
esta a gratificagdo da “Novidade”. Aliado a um conteddo inovador, o TikTok dispde de
um algoritmo desenvolvido ao pormenor que, ao invés de mostrar conteido com base nos
“gostos” ou amigos proximos, entrega apenas videos relacionados com os interesses do
utilizador. Situacdo que ndo se pode verificar com as outras redes sociais aqui analisadas,
que tendem a entregar conteido repetido ou que ndo vai ao encontro ao que o utilizador
procura (Scherr & Wang, 2021). A gratificacdo da novidade pode ser entdo um reflexo
da organizacédo e entrega de conteudos de interesse aos seus utilizadores e de como o
conteddo esta constantemente a ser produzido, publicado e partilhado (Scherr & Wang,
2021).

J& Omar e Dequan (2020), explicam que a “Arquivagdo” € também uma das
gratificacdes mais influenciadoras para o uso do TikTok. Parecida com a gratificacdo da
“Documentagdo” referente ao Instagram, a “Arquivacao” esta relacionada com o facto de

os utilizadores publicarem videos com o objetivo de mais tarde terem a possibilidade de
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fazer uma retrospetiva a momentos felizes da sua vida no seu espaco online (Omar &
Dequan, 2020).

No caso portugués, os conteldos mais procurados na plataforma sdo os videos
humoristicos e coreografias. A procura por este conteldo esta associada as gratificacbes
de “Entretenimento” ¢ de “Autoexpressdo/ Autopromogao” (Duarte & Dias, 2021), sendo
que sdo os criadores de conteudo que, ao publicarem os seus videos nas redes, procuram
este tipo de gratificacdes (Duarte & Dias, 2021) (Bucknell Bossen & Kottasz, 2020)

A interacdo e a integracdo social, apesar de ndo serem inicialmente procuradas
também se juntam ao leque de gratificacbes que indiretamente acabam por ser obtidas
através da plataforma (Duarte & Dias, 2021) (Omar & Dequan, 2020).

5.1. Participacdo, Producéo e Consumo

Os User-Generated Media (UGM), ao longo dos ultimos anos tém vindo a mudar
o mundo do entretenimento, da comunicagédo e da informacao, especialmente devido a
sua natureza autossustentavel que permite um crescimento sem par da sua audiéncia
(Shao, 2009). As redes sociais tornaram-se o centro de producédo de conteudos por parte
de muitos consumidores, um volte face que transformou os consumidores em produtores
(Bucknell Bossen & Kottasz, 2020), passando a contribuir para o desenvolvimento e
manutencdo destas plataformas (Shao, 2009). As antigas audiéncias passivas, tém agora
um papel ativo nas redes sociais (Jiménez & Garcia, 2016) ao enviarem mensagens,
comentarem, partilharem e publicarem, tornando-se participantes e agentes culturais de
producdo de conteddo na internet (Villi & Matikainen, 2016). As redes sociais
proporcionam um espaco em que é possivel qualquer utilizador participar e se expressar
perante 0s outros com o seu conteudo, tornando a sua presenca na rede algo com
significado (Ham, Lee, & Lee, 2014).Um utilizador da internet ja ndo é um simplesmente
um consumidor que se foca apenas naquilo que a Internet tem para oferecer. Este
utilizador tem também agora um papel como criador de contetdo, papel este que podemos
denominar de “prosumer”, uma jun¢do de produtor com consumidor, que se reflete
através de acGes como comentar e partilhar conteudos (Jiménez & Garcia, 2016) (Villi &
Matikainen, 2016) (Fietkiewicz K. J., 2016).
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Tendo isto em conta, podemos dizer que os utilizadores lidam com as redes sociais
de trés perspetivas diferentes: consumo, producdo e participagdo (Fietkiewicz K. J.,
2016). O consumo diz respeito aos utilizadores que passam o seu tempo online a ver ou
ler 0 que é partilhado por outros utilizadores, mas sem nunca interagir; A producao requer
a criacdo e a publicacdo de um contetdo, seja ele um texto, imagem, video ou audio
(Shao, 2009) (Khan, 2016) e, por sua vez, a participagdo implica um comportamento de
utilizador para utilizador ou utilizador para contetdo, ou seja, comentar, partilhar, dar
“like” etc. (Shao, 2009)

Contudo, esta participacdo divide-se ainda em dois aspetos, podendo ser tomada
como explicita, o que envolve algum tipo producdo de contetdo para as redes sociais,
seja de uma perspetiva de produsage (producéo e utilizagdo) ou de prosumer, como pode
ser tomada como uma participacdo implicita. (Jiménez & Garcia, 2016) (Villi &
Matikainen, 2016). Esta é uma participacdo que se refere ao comportamento dos
utilizadores e que esta associada a uma participacdo automatizada que é especialmente
facilitada por interfaces simples de utilizar. O que importa neste tipo de participacao séo
0s interesses, comportamentos e habitos dos utilizadores (Villi & Matikainen, 2016), que
se limitam na sua maioria a simplesmente observar o conteudo gerado por outros
utilizadores (Jiménez & Garcia, 2016). As redes sociais permitem aos consumidores estar
passivamente a observar a vida dos outros utilizadores, mantendo-se sempre informados,
mas sem necessitarem de entrar em qualquer tipo de interacdo com os mesmos (Shao,
2009) (Bucknell Bossen & Kottasz, 2020).

Estas trés facetas dos utilizadores nas redes sociais sdo diferentes, mas podem ser
um caminho a ser tracado gradualmente no envolvimento com o UGC. Isto é, um
utilizador pode comecar apenas como consumidor, em busca de informacdo e de
entretenimento, mas, no entanto, sem participar ou contribuir. Quando se sente mais
confortavel comeca a interagir com o contetudo que lhe é apresentado e com 0s outros
utilizadores. Por fim, o utilizador pode sentir vontade de contribuir para a sua comunidade
através da producdo de conteddo, num ato que mostra ser de autoexpressdo e
autoapresentacdo e que serve para o criador construir a sua propria imagem e a sua
identidade perante os outros. Claro estd que, este ndo é necessariamente um caminho
seguido por todos os utilizadores, mas apenas uma tendéncia (Shao, 2009). Os atos

participativos ajudam os utilizadores a colmatar as suas necessidades de interacdo social,
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seja isso através de interagdo de utilizador para utilizador ou de utilizador para contetdo
(Bucknell Bossen & Kottasz, 2020).

Shao (Shao, 2009) difere ainda os trés tipos de utilizacdo pelas suas gratificacdes.
O consumo de conteudo, que estd associado as gratificacbes de informagdo e
entretenimento. A participacdo, relacionada com as gratificagdes de interagdo social e
desenvolvimento de comunidade, e, por fim a producdo, associada a necessidade de

autoexpressdo e autoatualizacdo (Orchard, 2019).

CAPITULO 2

6.1. O que é uma Geragao?

O termo geracdo, aplicado as ciéncias sociais, tem sido debatido por muitos
autores como sendo “fragil”, por ser portador de diferentes significados (Corsten, 1999)
(Marshall, 1983) (Edmunds & Turner, 2005) (Scherger, 2012) (Pilcher, 1994) (Alwin &
McCammon, 2002). Tanto é possivel falar de geragdes como uma referéncia a graus de
parentesco e lacos bioldgicos, como pode também ser um conceito atribuido a
acontecimentos historicos, sociais e culturais unicos, desenrolados num determinado
periodo, vivenciados por um grupo de pessoas durante a sua adolescéncia, que desta
forma influenciam as suas experiéncias e visdes sobre o0 mundo (Alwin & McCammon,
2002) (Scherger, 2012) (Pilcher, 1994) (Mannheim, 1928/1952) (Moss, 2016) .

Assumir que existe falta de compreensdo sobre determinado tema entre pessoas
de diferentes faixas etérias devido a um “gap” geracional, ou utilizar termos como “a
minha gera¢do” como referéncia a um grupo de individuos com uma idade aproximada a
nossa, sdo muitas vezes situacGes do quotidiano. O termo geracdo, € comummente
utilizado como modo de nos referirmos a diferentes grupos de pessoas da mesma idade,
ligando-as a um determinado periodo historico-cultural (Scherger, 2012) (Pilcher, 1994).
Contudo, apesar de ser um termo comum, é importante explicar sociologicamente o que

significa este conceito e como pode ser definido.

41



Mannheim (Mannheim, 1928/1952), foi dos primeiros a debrucgar-se sobre este
assunto, em 1928, através do seu trabalho “O Problema das Geragdes”. Segundo o
mesmo, o fendmeno social de geracao “(...) representa nada mais que um tipo particular
de identidade de localizacdo, agrupando grupos etarios relacionados no mesmo processo
historico social” (Mannheim, 1928/1952) p.292.

Eventos historicos significativos, ou mudancas sociais impactantes que afetem
valores, atitudes e crencas dos individuos nos seus anos formativos, sdo essenciais para o
aparecimento de uma geracdo (Moss, 2016) (Scherger, 2012) (Pilcher, 1994) (Edmunds
& Turner, 2005). E durante esse mesmo periodo que o sujeito desenvolve a sua visdo
sobre o mundo, e que, devido as circunstancias em que se insere, terd consequentemente
uma visdo semelhante a de quem nasceu na mesma época (Mannheim, 1928/1952)
(Scherger, 2012). Este € um momento de tal importancia na vida de um sujeito que,
mesmo que o resto da sua vida fosse passada a tentar negar a visdo do mundo que
construiu durante a sua juventude, as influéncias dessas primeiras impressdes seriam

sempre predominantes (Mannheim, 1928/1952).

Acontecimentos traumaticos como a guerra, 0 aparecimento de personagens
historicas, eventos culturais como o Woodstock (Moss, 2016) ou até crises econdmicas e
financeiras (Corsten, 1999), marcam o desenvolvimento de um individuo, cujos anos de
formacdo coincidam com o decorrer desses mesmos acontecimentos (Moss, 2016)
(Mannheim, 1928/1952). Isto €, o facto de um grupo de sujeitos nascer no mesmo espaco
temporal ndo produz por si s6 uma consciéncia geracional comum, é sim necessario que
esse grupo participe nas mesmas circunstancias sociais e histéricas (Pilcher, 1994)
(Edmunds & Turner, 2005). Explicado por Scherger (Scherger, 2012), “Ter nascido e
crescido durante o mesmo tempo historico significa experienciar 0s mesmos eventos
historicos e circunstancias numa idade semelhante que, por sua vez, leva a condigdes de
vida semelhantes, bem como a comportamentos, atitudes, olhares sobre 0 mundo e a uma
consciéncia geracional — esta € a forma mais curta e feral da teoria de formacao
geracional.” (Scherger, 2012) p.6. As geragdes ndo podem assim ser consideradas como
grupos concretos, como por exemplo uma comunidade, visto que, 0S grupos geracionais
existem mesmo que 0s seus membros ndo tenham conhecimento concreto uns sobre os

outros, nem uma vontade comum de desenvolver lagos entre si (Mannheim, 1928/1952).

Para nos envolvermos de facto num grupo, é necessario mais do que simplesmente

aceitar os seus valores caracteristicos e intrinsecos. E necessario, sim, ver o mundo de
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uma perspetiva particular, de modo a conseguir experienciar impulsos psicoldgicos e
intelectuais segundo as caracteristicas do grupo (Mannheim, 1928/1952). Esta
consciéncia geracional € indispensavel na construcdo de uma geracdo, e deve ser
assumida como persistente ao longo do tempo, independentemente das mudancas que
possam existir nos sujeitos com o decorrer dos anos, ndo sé pelo acumular de experiéncia,
como pelo aumento da maturidade, mudanga de interesses, do estatuto social e da
interacdo de todos esses fatores entre si (Marshall, 1983). As gerac¢des ndo partilham
apenas a sua fase de adolescéncia, mas sim todas as outras fases da vida adulta e da
velhice. As intencbes basicas e os principios formativos que se formam durante a
adolescéncia, transferem-se coletivamente para as outras fases de vida (Corsten, 1999)
(Marshall, 1983).

Portanto, quando nos referimos a determinada geragéo, ndo estamos simplesmente
a referir-nos a data e local de nascimento, mas sim a uma panéplia de caracteristicas, que
podem ser baseadas em fatores como a mesma posicdo na estrutura social,
comportamentos semelhantes em diferentes areas, como por exemplo na politica, no seu
estilo de vida, nos valores, atitudes e interpretacdo do mundo similares e claro, na sua

consciéncia geracional (Mannheim, 1928/1952).

No entanto, dentro deste grupo de pessoas que formam uma geracéo e que, dessa
forma, partilham um destino comum, é habitual surgirem unidades geracionais
particulares e muitas vezes antagénicas (Mannheim, 1928/1952). Por exemplo, nos anos
60, proliferaram varios movimentos — “punks”, “hippies”, “politifreaks”, etc. —em que,
apesar dos sujeitos pertencerem a mesma geracdo, todos mostravam olhares diferentes
perante 0s mesmos problemas (Corsten, 1999). Ou, tal como Mannheim (Mannheim,
1928/1952) exemplificou no seu trabalho, na Alemanha de 1810, apesar dos jovens
constituirem uma verdadeira geracdo, uns aderiram as ideias liberais enquanto outros
preferiram as ideias conservadoras. Todavia, independentemente dos seus valores, todos
faziam parte da mesma geracdo (Mannheim, 1928/1952). Isto acontece porque as
geracOes ndo sdo algo que opera ao mesmo tempo e de forma igual para todos os seus
membros. No caso dos Baby Boom, uma geracdo fortemente marcada pela guerra, a
experiéncia de alguém que fugiu da guerra ao invés de alguém combateu nela, apesar de
psicologicamente impactante para ambos os casos, é completamente diferente (Alwin &
McCammon, 2002). Estes sdo grupos que partilham as mesmas experiéncias e momentos

historicos, mas respondem de maneira diferente a estes estimulos, muitas vezes pela
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forma como os media, instituicdes governamentais e grupos de interesse contribuem para
isso (Marshall, 1983).

De acordo com Mannheim (1928/1952), a coesdo coletiva de uma geracdo esta
relacionada com trés aspetos diferentes: 0 “sitio geracional” - que agrega todas as pessoas
que nasceram no mesmo periodo, num espago geografico limitado e que participam de
um “destino comum”; A “atualidade geracional”, ou seja, 0 modo como as experiéncias
de uma geracdo estdo conectadas através da interpretacdo e da forma como esta organiza
as experiéncias coletivas pelas quais passou, e, por fim, as “unidades geracionais”
(Corsten, 1999) que representam grupos dentro da mesma geracdo que trabalharam as
suas experiéncias comuns de formas diferentes, resultando em unidades geracionais

dentro da mesma geracdo (Mannheim, 1928/1952).

E também pelas geracdes se constituirem somente durante um determinado
momento histérico, acolhendo apenas um nimero limitado de pessoas nascidas na mesma
época, que as devemos considerar como temporalmente limitadas (Corsten, 1999). “A
diferenca de um ano ou dois, por exemplo, pode significar ser demasiado velho ou
demasiado novo para se servir nas forgcas armadas durante uma grande guerra, ou pode
significar entrar no mundo do trabalho durante um periodo de prosperidade, ou durante
uma depressdo ou recessdo econdémica.” (Marshall, 1983) p.56 Isto implica que o0s
individuos nascidos na “fronteira” desse tempo, tanto se podem identificar como
membros da geracdo anterior como da geracao que esta por vir, nunca sendo o centro na
mesma (Corsten, 1999). A definicdo de uma geracdo ndo pode assim ser vista
simplesmente da sua propria perspetiva, mas sim dos limites que sdo delineados com
outras gerac@es. Isto implica que possa haver pessoas que nasceram antes ou depois da
formacdo de uma geracdo, mas que, no entanto, pertencam a mesma, Seja como
precursores ou como retardatarios (Scherger, 2012). Uma geracao ativa, que consegue ser
transformadora do padrdo social e cultural tende a ser seguida por uma geracéo passiva

que “colhe os frutos” produzidos pela geragdo anterior (Edmunds & Turner, 2005).

Ainda dentro do estudo das geracdes, existem autores (Alwin & McCammon,
2002) (Pilcher, 1994) (Edmunds & Turner, 2005) que defendem a substitui¢cdo deste
termo por coorte, tendo em conta que, como foi referido anteriormente, o termo geracéo
pode ser associado ao conceito de familia, enquanto que uma coorte se refere a um grupo
de pessoas dentro de uma determinada populagcdo que, experiencia 0S mesmos eventos
significativos no mesmo periodo de tempo (Pilcher, 1994). Apesar de reconhecer a
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importancia das questes bioldgicas no que toca as geracdes, Mannheim (Mannheim,
1928/1952), reforca a importancia dos fatores sociais e histéricos, pois segundo 0 mesmo,
se ndo existisse uma estrutura social definida e vivéncias histéricas comuns ao longo do

tempo, as geragdes como um fendmeno social nunca existiriam (Pilcher, 1994).

No conceito de coorte, 0o grupo analisado € investigado consoante as
caracteristicas que tém em comum, que tanto podem ser indicadores sociais concretos,
como o nivel de educacdo, a profissdo, o estado civil ou o rendimento, ou indicadores
subjetivos como atitudes, convicgdes ou preferéncias, permitindo fazer uma comparagéo
entre diferentes coortes de nascimento no mesmo tempo das suas vidas, e comparando
também as suas caracteristicas no seu tempo de vida coletivo (Corsten, 1999). Em muitos
casos, membros de coortes adjacentes, ou seja, membros nascidos em anos diferentes,
partilham interesses comuns, que ao reconhecer esses interesses, tornam-se um

agrupamento geracional consciente (Marshall, 1983).

Portanto, ao contrario das coortes, que mostram limites bem delineados, mas falta-
Ihes explicacdes especificas para os fendmenos com que estdo relacionadas, as geracdes
ndo tém os seus limites tdo definidos, mas oferecem explicacdes para os padrdes, atitudes,
crencas e comportamentos que lhes séo atribuidas (Alwin & McCammon, 2002) Numa
explicacdo sucinta, as coortes descrevem de maneira quantitativa e as geragdes descrevem
diferencas qualitativas e sdo formadas por unidades sociais capazes de se relacionarem
entre si (Marshall, 1983).

Durante muitos anos, devido ao conceito de “sitio geracional”, as geragdes nao
podiam ser consideradas globais, pois nem todos os seus membros estariam a passar pelas
mesmas experiéncias sociais, culturais e histéricas (Mannheim, 1928/1952). Contudo,
hoje ja se defende que devido ao crescimento global das tecnologias de comunicacédo, e a
toda a interatividade inerente a elas, as geracdes ja ndo sdo apenas entidades nacionais,
tendo passado fronteiras e podendo agora ser consideradas como geracbes globais
(Edmunds & Turner, 2005).

Neste trabalho, vdo ser estudadas as quatro gera¢bes com maior impacto na
utilizacdo de redes sociais nos dias de hoje, sendo elas os Baby Boomers, a Geracao X,

os Millenials e a Geragéo Y.
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6.1.1 Baby Boomers

Os Baby Boomers correspondem a fracéo da populacdo nascida entre 1946 e 1964
(Williams & Page, 2011) (Williams, Coupland, Folwell, & Sparks, 1997) (Mclntosh-
Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007) (Lissitsa & Laor, 2021) (McCrindle, 2014). E uma
geracdo cujo nome que a representa provém de um periodo de acentuado aumento na
natalidade, que se estendeu até meados dos anos 60 (Williams & Page, 2011),
consequente ao regresso a casa dos soldados que combateram na Segunda Guerra
Mundial (Mclntosh-Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007) (McCrindle, 2014).

De todas as geragOes, os Boomers foram afortunados com as melhores
oportunidades de vida (McCrindle, 2014) ao nascerem num periodo pdés-guerra pautado
pelo progresso e otimismo (Williams & Page, 2011). Experienciando uma infancia idilica
(McCrindle, 2014), viveram ainda uma época de prosperidade economica (Williams,
Coupland, Folwell, & Sparks, 1997), social e politica durante a sua juventude (Lissitsa &
Laor, 2021). Além do mais, no inicio da sua idade adulta, entraram para um mercado de
trabalho quase vazio, num momento de enorme crescimento das profissdes de classe
média (Roberts, 2012). Os anos formativos desta geracdo foram assinalados por marcos
historicos e culturais de grande relevancia como a chegada a lua, o festival de Woodstock,
0 aparecimento dos Beatles, personagens como Martin Luther King e indmeras

descobertas médicas significativas (MclIntosh-EIkins, McRitchie, & Scoones, 2007).

Os Baby Boomers, ao contrario do que sucedeu com o0s seus antecessores, foram
a primeira geracdo a ndo se sentir ameaca pela sua subsisténcia, com salarios adequados,
sem dificuldades para entrar no mercado de trabalho, para comprar casa, carro e poupar
dinheiro (Roberts, 2012), abrindo assim o caminho para uma sociedade mais consumista
(McCrindle, 2014). Este grupo, essencialmente pela sua dimensdo, levou ao
desenvolvimento de diversas industrias que foram desde produtos para bebé até planos
de reforma, tendo um efeito muito poderoso na economia (Mcintosh-Elkins, McRitchie,
& Scoones, 2007).

Para eles, o trabalho e o status que o mesmo pode trazer tem um peso muito
significativo na sua vida (McCrindle, 2014), podendo até ser considerados workaholics,
muitos continuam a trabalhar em projetos proprios mesmo apdés a reforma (Williams &

Page, 2011). A sua vida é organizada em volta do trabalho e néo o trabalho em volta da
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vida, sendo o seu foco chegar ao topo da carreira (McCrindle, 2014). As mulheres
Boomers foram as primeiras a juntar-se ao mercado de trabalho, tendo de aprender a gerar
um equilibrio entre a sua vida familiar e a sua vida laboral (McCrindle, 2014) (Mclntosh-
Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007), devido a um acentuado aumento da taxa de
divorcios (Mclntosh-Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007) e a um novo clima de
igualdade incentivado pelos movimentos feministas dos anos 60 e 70 (Mclntosh-Elkins,
McRitchie, & Scoones, 2007).

Também conhecidos como a geracao do “Eu”, numa busca incessante pela auto
gratificacdo (Mclntosh-Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007), os Boomers podem ser
definidos como pessoas que valorizam o individualismo (Lissitsa & Laor, 2021), a
autoexpressdo e as responsabilidades que tém para com a familia (Williams & Page,
2011). S&o materialistas, trabalhadores, visionarios, entusiastas, apaixonados e
egocéntricos (McCrindle, 2014), sendo que a salde, a energia e o bem-estar séo fatores
de extrema importancia (Williams & Page, 2011). A prosperidade econdmica, social e
politica que experienciaram durante a sua juventude (Williams, Coupland, Folwell, &
Sparks, 1997) ajudou-os a tornarem-se uma geracdo idealista, otimista, confiante e
comunicativa que valoriza muito a educacdo. Por outro lado, também sdo vistos como

narcisistas e gananciosos (Lissitsa & Laor, 2021).

No que diz respeito a tecnologia, viram a televisdo entrar nas suas vidas no final
da sua juventude (Roberts, 2012) (Mclntosh-Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007) sendo
até por vezes apelidados de “Geracédo da Televisao” (Lissitsa & Laor, 2021). Foi também
este momento que Ihes permitiu comecar a ter conhecimento de eventos importantes antes
mesmo de serem transcritos para os jornais. Pela primeira vez, a populacéo podia assistir
a momentos marcantes e criar as suas proprias opiniées sem ler apenas relatos feitos por
terceiros (Mclntosh-Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007).

Relativamente a internet e as novas tecnologias, os Baby Boomers séo
considerados 0s menos envolvidos nestas questdes, apesar do seu conhecimento e
aprendizagem sobre o assunto ter vindo continuamente a crescer nos Ultimos anos
(Lissitsa & Laor, 2021). Pelo facto de terem chegado a sua idade adulta sem qualquer tipo
de tecnologia digital, trazé-la para a sua vida foi um processo desenvolvido lentamente,
com alguma dificuldade e até uma certa relutancia. Deste modo, tendo em consideragdo
0 momento em que a tecnologia digital comecou a ser uma realidade na sua vida, os Baby
Boomers sdo entdo considerados migrantes digitais (McCrindle, 2014).
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6.1.2 Geragédo X

Ao contrario do que aconteceu com os Baby Boomers, considerados a maior
geracdo de sempre, a Geracdo X foi a primeira a ser demograficamente menor que todas
as geracdes estudadas até ao seu aparecimento (Williams, Coupland, Folwell, & Sparks,
1997). Séo também uma geracdo com menor sucesso do que aquela que a antecedeu, visto
que, apesar dos seus membros terem nascido num periodo de grande prosperidade
econdmica, 0s seus anos formativos, isto é, o final da sua adolescéncia e inicio da vida
adulta, foram vividos num periodo de recessdo, durante o qual, as perspetivas
profissionais e o0 estilo de vida deixou de ser o0 mesmo que a geracdo anterior teve
oportunidade de usufruir (MclIntosh-Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007) (Williams &
Page, 2011) (Williams, Coupland, Folwell, & Sparks, 1997).

Conhecidos também como Gen Xers, os membros desta geracdo séo individuos
nascidos entre 1965 e 1977 (Williams & Page, 2011) (Williams, Coupland, Folwell, &
Sparks, 1997) (McCrindle, 2014) (Mclntosh-Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007). As
suas experiéncias de vida criaram-lhes valores diferentes das dos seus antecessores,
devido a um crescimento com base numa vida de incerteza pela recessdo sentida
(Mclntosh-EIkins, McRitchie, & Scoones, 2007) e pela elevada taxa de divorcios (Lissitsa
& Laor, 2021) (Williams & Page, 2011).

Todos estes divorcios resultaram em duas figuras paternais no mercado de
trabalho, o que levou a que esta geracdo fosse mais independente numa fase mais precoce
da vida. Sem terem qualquer supervisdo por parte dos pais, passaram parte do seu tempo
livre a ver televisdo, sendo este o seu media de elei¢do durante a infancia, adolescéncia e
até a idade adulta (Lissitsa & Laor, 2021).

Com 0s seus progenitores, por norma, muito focados mais no trabalho do que na
familia, esta geracao é, por consequéncia, o oposto disso, preferindo trabalhar para viver
e ndo viver para trabalhar (McIntosh-Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007). S&o pessoas
com maior tendéncia para trabalhar por conta prépria, valorizando bastante a liberdade
de trabalho, os valores da familia (Williams & Page, 2011), considerando o trabalho como

uma parte secundaria da sua vida (McCrindle, 2014).

A geracdo X cortou lagos com alguns dos valores tradicionais em que tanto os

Baby Boomers como geracOGes anteriores acreditavam, ao procurarem formas nao
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tradicionais da religido (Mclntosh-Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007), demonstrando
uma capacidade de pensar de forma global e mostrando aceita¢do pelo multiculturalismo
(Williams & Page, 2011). Para esta geracdo nada é permanente nem absoluto, procuram
sempre a verdade, sdo independentes, reativos, inovadores, cinicos (Mclntosh-Elkins,
McRitchie, & Scoones, 2007), céticos, pessimistas, socialmente inseguros, com falta de
tradicOes estabelecidas (Lissitsa & Laor, 2021), adaptaveis, com 0s pés assentes na terra
(McCrindle, 2014) e levantando sempre questdes sobre convencionalidade (Williams &
Page, 2011).

Uma educacdo mais prolongada do que aquela a que 0s seus antecessores tiveram
acesso, resultou num atraso a longo termo na entrada para 0 mercado de trabalho desta
geracdo (Roberts, 2012). Foi também devido aos seus niveis de educacdo mais elevados
(Williams & Page, 2011) que esta geragcdo comegou a sair mais tardiamente de casa dos
pais, que se casou mais tarde (Roberts, 2012), teve filhos mais tarde ou escolheu ndo os
ter, e que, pela primeira vez, se juntou com alguém sem existir casamento (Mclntosh-
Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007).

A nivel tecnoldgico, apesar da Geragédo X ja ter nascido com a televisédo, o0 avango
tecnoldgico que observou durante 0 seu crescimento foi notoriamente significativo
(Mclntosh-Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007), em especial pelo impacto que o
desenvolvimento dos computadores e da internet, que comegou a surgir nos anos 90,
exerceu na vida quotidiana (Williams & Page, 2011). Esta é uma geracdo que, mais do
que da sua omnipresenca, tem uma lembranca forte, durante os seus anos de formacéo,
do aparecimento das tecnologias digitais em massa. No entanto, envolveram-se
rapidamente com elas tornando-se consumidores assiduos deste tipo de ferramentas
(McCrindle, 2014). Foram os Gen Xers a primeira geracdo a ter uma ligacdo com a
internet ao entrar no mundo do trabalho e a acreditar que para ter sucesso a nivel
profissional era necessario ter a vontade para trabalhar com esta (Mclntosh-EIKkins,
McRitchie, & Scoones, 2007).

Os membros da gera¢do X podem ser considerados como “adaptadores digitais”,
visto que nasceram numa época em que a tecnologia estava apenas a comecar a emergir,
ndo sendo uma constante na vida das pessoas. No entanto, adaptaram-se a ela nos seus

locais de trabalho, em casa e na escola (McCrindle, 2014) (Lissitsa & Laor, 2021).
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6.1.3 GeragdoY

A Gerac¢do Y ou Millenials, como é popularmente conhecida, é uma geracao que
surgiu entre 1977 e 1994 (Williams & Page, 2011) (Mclntosh-Elkins, McRitchie, &
Scoones, 2007) (McCrindle, 2014) (Lissitsa & Laor, 2021) (Ng & Johnson, 2015). Ao
contrério da Geragdo X, esta volta a ser uma geracdo mais otimista, enérgica e rapida, o
que Ihes permite serem conhecidos pelas suas capacidades de multitaskers (Lissitsa &
Laor, 2021).

Cresceram com novas realidades, num periodo de mudancas répidas e
significativas, como alguma igualdade laboral para as mulheres, um standard de familias
com dois provedores, novos tipos de familia a serem vistos como normais e um maior
respeito por etnicidades e diversidade cultural (Williams & Page, 2011). Os Millenials
sdo considerados mais convencionais do que rebeldes, acreditando que as regras sociais
ajudam a viver em sociedade. Sao confiantes, otimistas (Willits, 2014), sociaveis, gostam
de se divertir, valorizam a amizade e mostram uma enorme tolerancia para com a
diversidade e problemas sociais (McCrindle, 2014). Os Millenials sé@o determinados, e
assim como dao importancia a amizade, fazem o mesmo com a familia, gostam de estar
a par das ultimas tecnologias e ndo gostam de negatividade nem nada que seja muito
lento, apreciam o imediato, sdo confiantes, independentes e orientados por objetivos
(Mclntosh-EIkins, McRitchie, & Scoones, 2007) (Williams & Page, 2011). Por serem
sujeitos mais descontraidos e casuais (Lissitsa & Laor, 2021), ha também quem os

descreva como egocéntricos, desmotivados, desrespeitosos e narcisistas (Willits, 2014).

No seu trabalho, acreditam que € essencial desempenhar papeis que tenham um
propdsito de ajudar o outro (Mclntosh-Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007), procurando
sempre um balanco entre um trabalho exigente e uma vida social ativa (McCrindle, 2014).
Esta é uma geracdo cultural e etnicamente diversa, que acredita na diversidade e na
inclusdo de minorias (Ng & Johnson, 2015). Para eles, o0 respeito é ganho através de
atitudes e ndo baseado na idade, posicdo social, diversidades morais e estilo de vida
(McCrindle, 2014).

Por maioria, a Geragdo Y corresponde aos filhos dos Baby Boomers que, como
falamos anteriormente, nasceram e viveram numa época economicamente prospera
dedicando-se ao trabalho toda a sua vida (Williams & Page, 2011) (McCrindle, 2014)
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(Lissitsa & Laor, 2021) (Williams, Coupland, Folwell, & Sparks, 1997). Estes fatores
trouxeram a esta nova geracao a oportunidade de crescer em familias de classe média, o
que consequentemente ajudou a que o seu nivel de educacdo fosse mais elevado,
transformando-os em trabalhadores ambiciosos, focados em atingir objetivos de vida e
assertivos com aquilo que desejam (Ng & Johnson, 2015), sentindo-se até pressionados
para terem sucesso e serem os melhores a nivel profissional (Willits, 2014). Porém, o
facto de terem nascido durante uma época de paz e prosperidade, aliada as regalias
facultadas pelos seus pais, retirou-lhes, frequentemente, forca de carater e competéncias
de vida para lidar com situag¢@es adversas, tal como sucedeu anos mais tarde, aquando do
surgimento de uma crise econémica mundial, que impactou seriamente a vida desta
geracdo (McCrindle, 2014).

Os anos em que esta geracdo cresceu foram marcados por algum crescimento
economico, um desenvolvimento tecnologico muito rapido e avangado que culminou na
introducdo a internet, as redes sociais e a globalizagdo da cultura popular (Lissitsa & Laor,
2021) (Williams & Page, 2011). Esta é a primeira geracdo que nasceu emergida nas
tecnologias digitais, o que os torna nativos digitais (McCrindle, 2014), também
conhecidos como “Geragao da Internet” (Fietkiewicz J. K., 2016) (Lissitsa & Laor, 2021).
Esta proximidade com a tecnologia desde o inicio da sua vida, acabou por ter impacto
tanto de forma positiva como de forma negativa em termos emocionais, cognitivos e
sociais. A tecnologia serve-lhes muitas vezes como um meio para regular as suas emocoes
(Bolton, et al., 2015) (Fietkiewicz J. K., 2016).

O facto de terem passado os seus anos formativos envolvidos neste mundo de
tecnologia e gratificacGes instantaneas, tornou-os numa geracdo impaciente e focada na
sua imagem. As redes sociais tomam um espaco consideravel nas suas vidas, porque Ihes
permite ndo so ligarem-se aos seus pares como também fazer statements pessoais através
da imagem que transmitem aos outros (Williams & Page, 2011) ( PrakashYadav & Rai,
2017). Caracteristicas como comportamentos narcisicos ou uma autoestima elevada, que
sdo muitas vezes associados aos Millenials, sdo em parte fomentados por plataformas
como o Facebook, Instagram, etc. e a aprovacdo la procurada € validada pelos outros
utilizadores (Ng & Johnson, 2015). Como tém uma grande necessidade de serem aceites
pelos outros, o contetido € muito importante para esta geracao, tendo em conta que muitos

deles sdo criadores, distribuidores e utilizadores de conteudo (Williams & Page, 2011).
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Apesar de serem muitas vezes considerados antissociais devido ao uso regular da
tecnologia, é exatamente isso que 0s torna a geragcdo mais sociavel de sempre, sendo que
0 uso da tecnologia é exatamente 0 meio escolhido para se manterem conectados com os
seus pares (Bolton, et al., 2015) (McCrindle, 2014).

A tecnologia tem um papel essencial na sua vida social, nos seus hobbies, relagGes
e atividades, o que faz com que sua predisposicdo para usar telemoveis seja
substancialmente mais relevante do que a das geracdes anteriores. Todavia, os Millenials
gostam também de utilizar outros tipos de media como a televisdo, os jornais ou o radio,
muitas vezes até em simultaneo (Lissitsa & Laor, 2021), tornando-os multitaskers natos
e permitindo-lhes trabalhar em varios projetos grandes ao mesmo tempo sem se sentirem
assoberbados (McCrindle, 2014). E na internet e nos seus telemoveis que procuram
trabalho, destinos de viagens, produtos, servicos, ou qualquer outra coisa que precisem
(Lissitsa & Laor, 2021).

6.1.4 Geracdo Z

A Geragdo Z, também conhecida como Net-Gen, engloba todos os individuos
nascidos entre a segunda metade dos anos 90 e 2010 (Turner, 2015). S&o eles a primeira
geracdo a nunca ter vivido sem internet (Williams & Page, 2011) ( PrakashYadav & Rai,
2017), o que os significa que a sua interacdo com tecnologia comecou desde muito cedo
a ser uma constante em praticamente todas as areas das suas vidas (McCrindle, 2014),
dando-lhes o titulo de nativos digitais (Turner, 2015) (McCrindle, 2014) (Bolton, et al.,
2015).

Esta foi uma geracdo marcada pelo terrorismo global, especialmente o 11 de
Setembro, pela incerteza econdmica e pela recessdo (Williams & Page, 2011). Séao
dotados de uma consciéncia global profunda, o que se reflete ao serem uma geracdo mais
tolerante e educada (Turner, 2015). O mundo digital a que pertencem tem ajudado a criar
oportunidades de contacto com pessoas diferentes, visto que, fatores como lingua,
etnicidade e grau social ndo sdo uma fronteira (Rue, 2018). Séo a primeira geracao
verdadeiramente global e culturalmente diversa a nivel de comida, moda, entretenimento
online, tendéncias sociais e comunicac¢des (McCrindle, 2014). Estdo constantemente em

contacto com diferentes backgrounds, experiéncias e ideias (Williams & Page, 2011).
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Os progenitores desta geragdo casaram-se mais tarde e os divdrcios sd0 menos
provaveis (Williams & Page, 2011). No entanto, por serem pais e mdes mais velhos, esta
é a geracdo que vive com menos irmdos e que desfruta de menos liberdade na via
quotidiana, até aos dias de hoje (McCrindle, 2014). Por outro lado, isto ajudou-o0s a voltar
a acreditar nas crencas tradicionais e no valor da familia. Sdo também mais
autocontrolados e responsaveis, valorizando mais do que nunca a seguranca (Williams &
Page, 2011).

Procuram, na sua maioria, atingir a igualdade de géneros, mostram tolerancia com
0 casamento entre 0 mesmo sexo (Rue, 2018), com os problemas da alteragdes climaticas
e dos refugiados, e tém um nivel de educagdo mais elevado do que qualquer outra geracao
alguma vez teve, comecando mais cedo na escola e terminando mais tarde (McCrindle,
2014). Acreditam que o impacto das suas a¢oes e mentalidade pode mudar o mundo e séo
extremamente imaginativos e dotados de pensamento lateral (Williams & Page, 2011).
Esta geracdo € caracterizada por ser inata com a tecnologia, preferir a comunicagéo
através de imagens ao invés de texto. E, ainda, uma gerac&o de criadores e colaboradores,
realista, focada no futuro, trabalhando para o sucesso profissional e pessoal (
PrakashYadav & Rai, 2017).

Devido a velocidade a que vivem tudo o que se passa no mundo, as pessoas desta
geracdo foram obrigadas a crescer mais depressa (McCrindle, 2014). Gostam de estar
atualizadas, procurando sempre diversas fontes de informacédo (Williams & Page, 2011)
dando preferéncia a videos que sumarizem as suas questfes ao invés de, por exemplo,
lerem artigos sobre o assunto (McCrindle, 2014). Assim como a Geracao Y, a geracao Z
participa em acdes de voluntariado e preocupa-se com questdes sociais, politicas e
econdmicas, usando muitas vezes as redes sociais para expor as suas opinides e a sua voz
(Rue, 2018).

O facto de serem a primeira geracdo a viver 0s seus anos formativos a par com as
redes sociais (Rue, 2018), trouxe-lhes ndo sé oportunidades como também desvantagens.
Se por um lado, sabe o que é estar conectado e ter qualquer tipo de informacdo na sua
“mao”, por outro, devido ao estilo de vida que segue, surgiu uma prevaléncia de doengas,
nomeadamente depressdes, disfuncdes alimentares, e problemas causados pelo stress
como dores de estdbmago, de cabeca ou fadiga cronica (McCrindle, 2014). Apesar de
serem uma geracdo mais segura a nivel fisico, a nivel psicologico é mais fragil pela
incessante comparacdo que faz dos seus proprios pensamentos e forma de viver com a
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dos seus pares que, apesar desta ser muitas vezes falsa, é, porém, estratégica e
meticulosamente partilhada nas redes sociais (Rue, 2018). Com a facilidade de acesso a
telemoveis, tablets, computadores e etc., a interacdo online constante com 0s seus pares
obrigou esta geracdo a aprender a lidar com problemas como o cyberbullying ndo s6 da
perspetiva do abusador como também da perspetiva da vitima (Turner, 2015) (Kuss,
2011).

O a-vontade que a Geracdo Z tem com a tecnologia digital faz com que uma
grande parte dos seus comportamentos sociais esteja associado a interacdo com 0s seus
pares através das redes sociais ao invés de estarem fisicamente juntos ( PrakashYadav &
Rai, 2017) (Rue, 2018). Tal como acontece com a Geragdo Y, para a Geracdo Z, a
aceitacdo por parte dos pares € essencial para a sua vida (Williams & Page, 2011) e,
portanto, estas interagdes sociais virtuais tém um impacto significativo na maneira como

se sentem consigo proprios e como acreditam que 0s outros os veem (Rue, 2018).

7.1. Diferentes Geracoes, Diferentes Usos

Apesar dos habitos e motivagdes que levam a utilizagé@o de redes sociais serem em
parte heterogeneos, dependendo muitas vezes de fatores que vao para além da idade,
sejam eles, 0 género, a classe, educacdo e etnia dos sujeitos (Ghersetti & Westlund, 2016)
(Chang, Choi, Bazarova, & Ldckenhoff, 2015), é também necessario lembrar que a estes
fatores se juntam as necessidades e habitos particulares de cada individuo (LaRose, 2010)
(Koktener & Algiil, 2019). Estes séo fatores que se vao transformando ao longo do tempo
(Chang, Choi, Bazarova, & Lo6ckenhoff, 2015) e que variam também consoante a
plataforma a ser utilizada, pois cada rede social tem a capacidade de espoletar nos
utilizadores diferentes comportamentos que, consequentemente, se acabam por refletir

em motivacdes de utilizacdo especificas (Sheldon & Antony, 2021).

E por isso que é necessério ter em atencdo que a literatura feita sobre o assunto,
deixa, frequentemente, de se enquadrar nos padrdes atuais, tendo em consideracdo que o
aparecimento de novas redes sociais implica também novas motivacdes e novas
audiéncias (Scherr & Wang, 2021). Para comprovar isto, basta olhar para um estudo
realizado em 2010, com participantes com idades compreendidas entre os 8 e 0s 15 anos,

em que 46% dos inquiridos afirmavam que o Facebook era o que tinham de mais
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importante da sua vida (Kuss, 2011), algo que dificilmente aconteceria nos dias de hoje,
considerando a literatura que nos diz que a tendéncia e a novidade sdo fortes motivacoes

para o uso de uma rede social (Scherr & Wang, 2021).

Esta falta de homogeneidade entre os utilizadores de SNS (Sheldon & Antony,
2021) tem vindo continuamente a desenvolver-se, especialmente por as redes sociais
serem agora parte integrante do quotidiano da generalidade da populagéo, provocando
assim um desenvolvimento de diferentes padrfes de utilizagdo que se tornaram possiveis
de distinguir entre grupos distintos de pessoas (Ghersetti & Westlund, 2016). Uma das
formas de distinguir esses padrdes é exatamente o foco deste trabalho: a idade (Kuss,
2011). Podemos verificar esta mudanca de padrédo através dos Baby Boomers que, apesar
de na sua maioria terem smartphones e acederem as redes sociais, a forma como procedem
a sua utilizacdo tende a ser mais sequencial, estruturada, linear e pratica (McCrindle,
2014) enquanto as geragdes mais novas tém uma maior propensdo para maximizar as

funcionalidades de todas as plataformas a que acedem (Scherr & Wang, 2021).

A idade com que se utiliza pela primeira vez alguma tecnologia pode determinar
a sua importancia no estilo de vida de um sujeito (McCrindle, 2014). Por exemplo, a
Geracdo X passou a sua infancia e adolescéncia apenas a ter a televisdo como tecnologia
acessivel para passar o seu tempo livre (Lissitsa & Laor, 2021), atualmente, a televisdo
foi substituida pelas redes sociais (Kuss, 2011), pois as geracdes mais novas, como a
Geracdo Y e Z, por terem crescido a par com o desenvolvimento de diferentes tecnologias
de comunicacdo, tendem a depender significativamente mais dos seus dispositivos
maveis e da internet para cultivar os seus contactos sociais, para potenciar a sua educacéao
e até para lidar com situac@es profissionais (Fietkiewicz J. K., 2016). O mesmo se passa
quando a questdo sdo redes sociais. Enquanto as geracdes Y e Z se focam em aplicacbes
como o Instagram, Youtube e TikTok, mantendo o Facebook apenas como forma de
contacto com familiares, professores etc. (Rue, 2018), esta provou ser a plataforma
preferida das geracdes mais velhas (Sheldon & Antony, 2021). Na verdade, embora parte
significativa dos Baby Boomers ainda esteja no mercado de trabalho, aquando sua saida,
0s seus circulos sociais tendem a diminuir, perdendo assim muita da interacdo social que
tinham no seu dia-a-dia. Para diminuir este sentimento de soliddo e isolamento, muitos
viram-se para a Internet como meio de interagdo social (Jung, Walden, Ariel, & Sundar,
2017). JAem 2016, Fietkiewicz (2016), mostrava que, a Geragdo Z e Y tinham uma maior

propensdo a utilizar plataformas de partilha de fotos e video do que as outras geragdes,
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virando a cara ao Facebook e apostando em redes sociais mais recentes, como na altura,

era o Instagram (Fietkiewicz J. K., 2016).

Para 14 da forma de utilizacdo das redes sociais ser diferente entre geragdes
(Ghersetti & Westlund, 2016), os usos e as motivacdes também o sdo. Se existe uma
literatura vasta que se debruca sobre 0s usos e as gratificacdes (U&G) aplicados as redes
sociais (Hanson & Haridikis, 2008) (Khan, 2016) (Buf & Stefanita, 2020) (Koktener &
Algil, 2019) (Klobas, Tanya, Moghavvemi, & Paramanathan, 2018) (Shao, 2009) (Scherr
& Wang, 2021) (Omar & Dequan, 2020) (Sheldon & Bryant, 2016), € escassa a literatura
que explora este tema aplicado ndo so as diferentes geracdes, mas que faca também uma
comparagdo entre as mesmas e ainda uma comparacao relativamente as redes sociais, dai

a importéncia deste trabalho.

Contudo, existem ja algumas conclusdes que se podem retirar da literatura
consultada. Jung (Jung, Walden, Ariel, & Sundar, 2017), desenvolveu um estudo com
base nos Usos e Gratificaces da populacdo mais velha no Facebook, e conseguiu concluir
que as seis maiores motivacdes que levam esta facdo da populacdo a aceder a esta
plataforma foram: a possibilidade de manter o contacto com outros e a facilidade de
comunicagdo, ou seja, interacdo social, a possibilidade de partilhar fotografias, ter
conhecimento sobre 0s outros, pressdo por parte de familia e amigos para se juntarem a
rede, que podemos considerar enquadrar-se no fator tendéncia, e curiosidade (Jung,
Walden, Ariel, & Sundar, 2017). Ja Sheldon (Sheldon & Antony, 2021), te Assim,
enquanto a Geracdo Y usa 0 Facebook essencialmente para manter relagcdes (Sheldon,
2008) os Baby Boomers tendem a usa-la para distracdo e entretenimento (Sheldon &
Antony, 2021). Para os Baby Boomers e outros utilizadores mais velhos, é de extrema
importancia conseguir continuar a manter contacto com 0s membros mais novos das suas
familias e, por exemplo, ter acesso as fotos e videos que os seus filhos e netos véo
publicando. No entanto, apesar de gostarem de ver as fotos publicadas pelos outros, 0s
Baby Boomers tendem a ndo publicar fotos tiradas por si (Jung, Walden, Ariel, & Sundar,
2017).

Ja as camadas mais novas da populacgéo - entenda-se por isto Geracao Y e Geracao
Z - que preferem as redes sociais aos media tradicionais, tendem utilizar as mesmas para
satisfazer as suas necessidades de aquisicdo de informagdo, entretenimento, lazer,
autopromogdo, comunicagdo com os outros, socializagdo e partilha de fotografias, videos
e experiéncias das suas vidas (Koktener & Algul, 2019). Embora as razdes de utilizacéo
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de Facebook e Instagram entre os utilizadores mais velhos serem bastante em linha com
as dos utilizadores mais novos existem algumas diferencgas significativas (Sheldon &
Antony, 2021).

Por exemplo, no caso do TikTok, Scherr e Wang (Scherr & Wang, 2021)
descobriram que com a idade, a relevancia da “tendéncia” ao utilizar uma rede social
aumentou quando se tratava da camada mais jovem, enquanto a relevancia do escapismo
diminuiu. Contudo, igual para todas as idades é a importdncia que foi dada a
autoapresentacdo e as gratificacdes sociais (Scherr & Wang, 2021). Diferentes estudos
apontam diferentes conclusdes. Para alguns investigadores, a motivagéo vista como mais
importante tanto para a Geracdo Y (Fietkiewicz J. K., 2016), como para os Baby Boomers,
é a necessidade de interacdo social (Jung, Walden, Ariel, & Sundar, 2017). Todavia,
outros estudos apontaram que, para 0s Boomers, o entretimento e a distragédo relevaram
ter uma maior importancia, provavelmente por ser uma geracao que ainda da preferéncia
ao contacto “cara a cara” com os seus familiares e amigos (Sheldon & Antony, 2021).
Quando as comunicacgdes online surgiram, foram primeiramente percebidas como um
complemento a comunicacdo pessoal, porém, para uma geracdo que sempre teve ao seu
dispor a comunicag¢do online, a comunicagdo “offline” tornou-se, eventualmente, pouco
pratica (Turkle, 2011) (Turner, 2015). Porém, como ndo existe consenso neste tema,
Scherr e Wang (Scherr & Wang, 2021) afirmam que as geracdes mais novas ddao mais
valor as gratificacdes associadas ao entretenimento e ao lazer do que as geracdes mais
velhas. Naquilo que existe consenso, é que as gratificacdes mais importantes para todas
as geracdes mostraram estar associadas a informacao, entretenimento, lazer (Bolton, et
al., 2015) e interacdo social (Sheldon & Antony, 2021) (Jung, Walden, Ariel, & Sundar,
2017) (Fietkiewicz J. K., 2016).

Relativamente a redes sociais em especifico, e apesar de terem preferéncia pelo
Facebook, para os Baby Boomers, a utilizacdo do Instagram serve essencialmente para
colmatar a sua necessidade de adquirir conhecimento sobre os outros, de documentacéo,
inspiracao, escapismo, companheirismo, autopromocdo e criacdo de memorias positivas
(Sheldon & Antony, 2021). Tendo em consideracdo que o Instagram pertence a um
mundo mais visual e de scroll rapido, esta plataforma oferece tanto a Geracdo Y como a
Geracdo Z, a oportunidade de descobrir um leque de contetdo visual quase infinito e a
oportunidade de passarem a fazer parte de uma comunidade virtual com que mais se

identifiguem (Muhammad, 2018), lembrando que para estas geracdes o conteudo visual
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é preferido ao conteddo escrito (McCrindle, 2014). Através do Instagram os adolescentes
tentam encontrar gratificacbes de autoexpresséo, conhecimento sobre 0s outros e

entretenimento (Muhammad, 2018).

InvestigacOes realizadas com base na teoria dos usos e gratificagdes aplicada ao
Youtube sdo bastante escassas, sendo assim este um tema ainda pouco estudado. No
entanto, Koktener e Algul (2019), afirmam que, para a camada mais jovem da populagéo,
a sua utilizacdo do Youtube serve fundamentalmente para a procura de informagdes,
interacdo social, autoapresentacéo e entretenimento. O TikTok, por ser uma rede social
ainda bastante recente, que apesar de ter aparecido em 2018 teve o seu grande crescimento
em 2020 e 2021 (Dean, B., 2021), detém, por isso, uma literatura pouco aprofundada, tem
ainda uma literatura reduzida. Mas é exatamente por esta caracteristica que Scherr e Wang
(2021) descobriram que o intento tido como mais importante para a utilizacdo do TikTok
foi a novidade/tendéncia, visto que a oportunidade de experimentar coisas novas foi 0
motivo que sempre incentivou as audiéncias a experimentarem novas plataformas desde
0 aparecimento das redes sociais. Também pelo facto ser possivel publicar videos e
construir a sua propria imagem online, desenhada especialmente para receber mais likes,
a autoapresentacdo também é uma forte motivacao para a utilizacdo do TikTok (Scherr &
Wang, 2021).

Embora estas sejas gratificacdes transversais, a todas as idades, existem algumas
motivacOes que sdo mais significativas consoante a faixa etaria do utilizador. Assim, as
gratificacbes de autoapresentacdo mostraram ter um maior significado para os
utilizadores mais velhos, o que contradiz parte do que era conhecido até ao momento,
Visto que 0s jovens sempre mostraram ser mais expressivos nas redes sociais, pela procura
de aprovacdo por parte dos seus pares (Scherr & Wang, 2021), o que habitualmente
sucede com geracGes mais novas, que sao habitualmente consideradas mais narcisicas
(Willits, 2014) e mais expressivas do que as geracdes mais velhas (Scherr & Wang, 2021).
Também a utilizacdo do TikTok, pelo fator tendéncia, mostrou ser mais significativo para
a camada mais nova de utilizadores, que tém a popularidade como motivacdo de
utilizacdo. O vicio do escapismo também demonstrou ser mais forte nos utilizadores mais
novos, que por vezes se sentem até incapazes de parar de utilizar a aplicacdo (Scherr &
Wang, 2021).

Também foi possivel concluir que, relativamente a fagdo mais velha do nosso
estudo, os Baby Boomers, o Facebook e o Instagram séo as redes sociais mais populares
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para eles, sendo que no Facebook a sua utilizacdo é focada em manter relacbes e de
amizade e relacGes familiares, enquanto no Instagram d&o prioridade a conteddos visuais,
como fotos e videos (Sheldon & Antony, 2021). Quanto ao Youtube a informacdo que

existe ndo é totalmente esclarecedora por ser tdo escassa.

Para as camadas mais jovens da populacdo, é sabido que, atualmente, estas
preferem as redes sociais aos media tradicionais para satisfazer as suas necessidades de
aquisicdo de informacéo, entretenimento, lazer, autoatualizacdo, comunicagdo com 0s
outros, socializagdo, partilha de fotografias, videos e experiéncias (Koktener & Algul,
2019). Com efeito, a Geracdo Y em especifico, parece utilizar as redes sociais
essencialmente pela informacéo, pelo entretenimento, pelo lazer e pela oportunidade de
poderem usufruir da experiéncia de pertencer a uma comunidade com que se identifiguem
(Bolton, et al., 2015).

Alguns estudos sugerem ainda que a Geracdo Y gosta de contribuir ativamente
para a criagdo de conteudo, estando dispostos a passar 0 seu tempo em redes sociais que
lhes permitam participar e estar em “multitasking” com a tecnologia (Bolton, et al., 2015).
Estes comportamentos de multitasking tipicos das geracdes mais novas, surgiram a par
da explosdo da comunicacdo através dos medias digitais, provocando nos utilizadores
uma atencdo apenas parcial nas diversas atividades em que se envolvem, ndo estando

focados em nenhuma em especifico (Turner, 2015).

O estudo desenvolvido neste trabalho pretende, entdo, colmatar a necessidade que
existe de obter informacéo relativamente aos Baby Boomers, Geracdo X, Geracdo Y e
Geracdo Z, sobre a sua utilizacdo no Facebook, Youtube, Instagram e TikTok, de forma
a contribuir com informacdo relevante para o estudo dos usos e gratificacdes nas redes

sociais.

CAPITULO 3
8.1. Investigacdo Empirica

8.1.2 Método

Para este estudo foi desenvolvido um questionario em formato online, utilizando

a ferramenta de questionarios do Google Forms que foi, posteriormente, partilhado
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através do seu link em diversos canais online, como o Facebook, WhatsApp, Instagram,
Email etc., de forma a tentar alcangar o maior nimero de pessoas possivel. Um dos
objetivos desta recolha de informacdo seria ter uma base de dados heterogénea,
especialmente a nivel de idades, para que, durante a analise dos dados recolhidos, fosse
possivel verificar as devidas diferencas entre as geracdes e a sua utilizacdo das redes

sociais.

Este questionario contou, entdo, com 25 questdes relativas a utilizacdo das quatro
redes socias exploradas na primeira parte deste trabalho, ou seja, o Facebook, o Youtube,

o0 Instagram e o TikTok.

As perguntas iniciais do questionario tiveram como objetivo principal tracar o
perfil da amostra, incluindo, deste modo, perguntas sobre a idade, género, habilitaces
literarias do inquirido, se 0 mesmo estava inscrito em alguma rede social e, se a resposta
fosse positiva, em qual. No entanto, se a resposta para esta Ultima pergunta fosse
negativa, surgiria entdo uma mensagem automatica de agradecimento pelo tempo
dispensado, e o inquirido poderia dar por terminado o questionario. Os sujeitos que
respondessem estar registados em alguma das plataformas, transitariam automaticamente
para uma seccao do questionario que pretendia compreender, de forma mais especifica, o
seu padrdo de utilizacdo das redes sociais. Deste modo, seriam, logo de seguida,
questionados em quais das quatro redes sociais estariam registados, com que regularidade
acediam as mesmas, quantas horas por dia dispensavam para navegar nelas e, por fim,

qual seria o0 seu dispositivo habitual de acesso as redes sociais.

A terceira seccdo do questionario foi dedicada a Teoria dos Usos e GratificacOes.
As questdes colocadas estavam associadas as motivacoes que, pela literatura consultada,
provaram ser mais relevantes para o desenvolvimento deste trabalho. Assim sendo, foi
pedido aos inquiridos que respondessem numa escala de 5 pontos de Likert, entre
“Discordo Totalmente” e “Concordo Totalmente”, a sua opinido para cada gratificagéo
associada ao Facebook, Youtube, Instagram e TikTok. As gratificacbes apresentadas
incluiram: “Conhecimento Sobre os Outros”, “Intera¢do Social”, “Companheirismo”,
“Autoapresentagdo”, “Escape”, “Entretenimento”, “Documentacdo”,

“Tendéncia/Novidade”, “Criatividade”, “Partilha Expressiva de Informagdo” €

“Procura de Informagdo”.
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Por fim, a quarta e ultima seccdo do questionario, tinha como principal foco
compreender os padrdes de partilha, consumo e producdo de contetdo. Assim, foi
novamente questionado, para cada uma das redes sociais, em quais destas, o sujeito teria
por habito fazer publicagcdes, comentar, gostar, partilhar, seguir outras contas e consumir
contetdo. Utilizando novamente uma escala de 5 pontos de Likert, com a possibilidade
de resposta entre “Nunca” e “Sempre”, foi também questionado ao inquirido se tinha por
habito “Ver publicagoes sem interagir”, “Criar e publicar conteido” e “Gostar,
comentar, partilhar e seguir outras contas”. Para terminar o questionario, ainda na
mesma sec¢do, mas com um objetivo ligeiramente diferente das questdes apresentadas
anteriormente, as duas Ultimas perguntas pretenderam compreender os habitos de
utilizacdo no dia-a-dia do sujeito, sendo, desta forma, colocadas as seguintes questdes:
“Utilizo mais do que um media ao mesmo tempo? (p.ex. ver televisdo enquanto uso as
redes sociais no telemével)” e “Sinto-me dependente das redes sociais no meu dia-a-

dia?”.

Concluida esta seccdo, dava-se por terminado o questionario com uma nova

mensagem de agradecimento pelo tempo dispensado nas respostas fornecidas.

8.1.3 Amostra

Este estudo contou com uma amostra de 368 respostas, sendo que 93 (25,2%)
dos participantes sdo do sexo masculino, 274 (74.3%) do sexo feminino e 1 (0.3%) nao-
binario. A amostra das idades esta compreendida entre os 14 e os 74 anos, com a média
de idades a ser 39 anos. Depois de recolhida a amostra de idades, esta foi posteriormente
dividia em quatro grupos, o primeiro entre os 58 e 0s 76 anos, correspondente aos Baby
Boomers, 0 segundo entre 0s 46 e 0s 57, correspondente a Geragdo X, o terceiro entre 0s
28 e 0s 45, correspondente a Geracdo Y e, 0 quarto e ultimo grupo, entre os 14 e o0s 27
anos, correspondente a Geracao Z. Deste modo, resultaram daqui 70 (19%) respostas por
parte de Baby Boomers, 83 respostas da Geragdo X, 79 (22.6%) respostas da Geracdo Y

e, por fim, 136 (37%) de respostas relativas a Geragdo Z.

No que toca a habilitacfes literarias, a maioria dos participantes afirma ter um
grau académico igual ou superior a licenciatura. A amostra conta assim com 3

participantes com o Ensino Béasico completo, 64 com o Ensino Secundario, 172 com uma
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licenciatura, 108 com mestrado, 12 com doutoramento e 9 responderam “outro”. Portanto,

uma amostra com um nivel significativo de educagdo superior.

Relativamente ao registo em redes sociais, 97.3% participantes disseram ser
utilizadores de algum tipo de rede social, sendo que apenas 2.7% disseram ndo estar
presentes em nenhuma das quatro plataformas aqui estudadas. Destes ultimos, a média de
idades é de 52 anos, sendo que 6 individuos sdo considerados Baby Boomers, 2
correspondem a Geracdo X e 0s 2 individuos restantes, com 28 anos, correspondem a
Geracdo Y. Das redes sociais aqui trabalhadas, 91.6% do total dos participantes estdo
registados no Facebook, 60,4% estéo registados no Youtube, 85,4% no Instagram e, por

fim, apenas 26,9% estéo registados no TikTok.

Olhando especificamente para 0 Facebook, é possivel verificar que 88,6% dos
Baby Boomers estdo inscritos na rede social, mostrando que, unicamente 11,4%, ndo tém
conta. Da geracdo X, perto da totalidade dos participantes esta inscrito no Facebook, com
94% a afirmar ter conta na plataforma. Por sua vez, a Gera¢do Y mostrou ser a mais
presente na rede social, com 94,9% dos participantes a serem utilizadores do Facebook e
a Geracdo Z, a ser a penultima geragdo com menos utilizadores, contando com 90,4% de
sujeitos a responder ter uma conta nesta plataforma. J& no Youtube, somente 28,6% dos
Baby Boomers tém conta na plataforma, sendo que, a grande maioria, 71.4%, ndo sdo
utilizadores. A Geragdo X, apesar de ter um maior nimero de utilizadores relativamente
a geracdo que a antecede, 42,2%, continua na sua maioria a ndo ter conta na plataforma.
A verdadeira mudanca surge com a Geracdo Y, que mostra nimeros invertidos aos
apresentados pelos Baby Boomers, com 72,2% da amostra a afirmar serem utilizadores.
A Geracdo Z mantém esta tendéncia de crescimento, apresentando assim 81,6% de
utilizadores de Youtube. Relativamente ao nimero de utilizadores de Instagram da nossa
amostra, correspondentes aos Baby Boomers, 64,3% responderam ter conta na
plataforma. Os nimeros da Geracdo X sdo ainda superiores a este, com 75,9% desta
geracdo a ser utilizador da rede social. E de novo com a Geracdo Y que se volta a
demonstrar uma ligacdo mais profunda as redes sociais, com 92,4% da amostra a afirmar
ter conta no Instagram. Porém, a Geracdo Z continua com a maior percentagem de
utilizadores, 98,5%, a afirmarem estar presentes rede social em questdo. Por ultimo, no
TikTok, com a percentagem mais baixa de todas as plataformas, apenas 1,4% dos Baby
Boomer afirmou ter conta na aplicacdo, tal como a geracdo X que mantém também esta

tendéncia, com somente 4,8% dos participantes a serem utilizadores. A Geragdo Y mostra
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ter uma relacdo mais proxima com esta aplicacdo, com 36,7% a declarar ter conta na
plataforma. Por fim, apesar de a diferenca ndo ser extremamente significativa, existe um
aumento da percentagem de individuos da geragdo Z a serem utilizadores de TikTok

quando comparados com a Geragdo Y, contando assim com 47,8% de utilizadores.

Para a analise estatistica deste estudo, foi primeiramente feita uma anéalise
descritiva que permitiu a separacao das idades por grupos correspondentes a cada geracao.
Foram entdo formados quatro grupos, correspondentes as quatro geragdes, sendo que 0
primeiro grupo — Baby Boomers — correspondeu as pessoas que responderam ter entre 58
e 76 anos (Williams & Page, 2011) (Williams, Coupland, Folwell, & Sparks, 1997)
(Mclntosh-Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007) (Lissitsa & Laor, 2021) (McCrindle,
2014), o segundo grupo — Geragdo X — aos que tinham entre 46 a 57 anos, (Williams &
Page, 2011) (Williams, Coupland, Folwell, & Sparks, 1997) (McCrindle, 2014)
(Mclntosh-EIkins, McRitchie, & Scoones, 2007), o terceiro grupo — Millenials — com
idades compreendidas entre os 28 e os 45 anos (Williams & Page, 2011) (Mclntosh-
Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007) (McCrindle, 2014) (Lissitsa & Laor, 2021) (Ng &
Johnson, 2015) e o ultimo grupo — Geragdo Z — correspondente & amostra entre 12 e 27
anos (Turner, 2015) (McCrindle, 2014) (Fietkiewicz J. K., 2016).

De seguida, foi feita uma nova analise descritiva relativa a cada geracdo em
particular, de forma a compreender o comportamento das mesmas ndo sé perante cada
rede social, como também de cada gratificacdo, permitindo, no final, fazer uma

comparacdo dos resultados e obter conclusdes.

9. Resultados

Regularidade de acesso as redes sociais

Depois de ter sido pedido aos participantes do questionario que respondessem
entre “Ndo estou registado”, “Mensalmente”, ‘“Semanalmente”, “Diariamente” OU
“Varias vezes ao dia”, de acordo com a sua regularidade de acesso as redes sociais, 0s
resultados dai retirados mostraram que, 31,3% da amostra correspondente aos Baby
Boomers respondeu aceder ao Facebook varias vezes ao dia, 42,2% diariamente, 6,3%
semanalmente, 17,2% afirmam aceder apenas mensalmente e, 0s 3,1% restantes ndo estdo

registados. Nenhum dos participantes respondeu nunca aceder a plataforma. Por sua vez,
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dentro da mesma rede social, 29,6% da Geracdo X declarou utilizar o Facebook vérias
vezes ao dia, 37% disse aceder a plataforma diariamente, 11,1% semanalmente, 16%
mensalmente, 4,9% nunca utilizam e 1,2% nao estdo registados. J&4 0 comportamento da
Geracdo Y no Facebook mostrou que, 31,2% acedem mais do que uma vez por dia a
plataforma, 23,4% acedem diariamente, 15,6% semanalmente, 22,1% mensalmente, 5,2%
nunca acedem e 2,6% ndo estdo registados. Apesar da sua ligacdo as redes sociais, a
Geracdo Z contou com 23,5% a fazer visitas multiplas vezes ao dia, 28,7% a acederem
diariamente, 17,6% semanalmente, 16,9% mensalmente e apenas 5,9% a nunca acederem.

Desta amostra, 7,4% ndo estdo registados na rede.

No Youtube, a soma dos Baby Boomers que ndo estao registados, 46,9%, e dos
que estdo, mas nunca acedem a plataforma, 6,3%, perfaz a maioria desta amostra.
Contudo, 3,1% acede varias vezes ao dia, 4,7% diariamente, 17,2% acede semanalmente
e 21,9% mensalmente. Na geracdo X, com um valor semelhante & geragéo anterior, 40,7%
ndo estdo inscritos na plataforma, e 1,2% nunca acedem a mesma. No entanto, 4,8% acede
varias vezes ao dia, 12% diariamente, 22,9% acede semanalmente e 16,9% mensalmente.
A Geracdo Y demonstra existir um aumento de utilizadores na rede, contando
simplesmente com 13% de participantes ndo registados. Assim, 14,3% acedem ao
Youtube varias vezes ao dia, 20,8% diariamente, 29,9% semanalmente, 18,2%
mensalmente e 3,9% nunca acedem. Seguindo esta linha, a Geracdo Z conta apenas com
5,9% néo registados. Deste modo, 19,1% faz mais do que uma visita por dia, 30,1% visita
a plataforma diariamente bem como semanalmente e, 14,7% acede mensalmente ao

Youtube. Nenhum dos inquiridos afirmou nunca visitar esta plataforma.

Apesar de o Instagram ser a segunda rede com mais utilizadores registados entre
0s Baby Boomers, tendo em conta que apenas 17,1% responderam ndo estar registados,
0S numeros entre o Instagram e o0 Youtube ndo variam muito. Deste modo, nenhum Baby
Boomer disse aceder mais do que uma vez por dia, 23,4% acede diariamente, 10,9% acede
semanalmente, 28,1% mensalmente e, tal como acontece no Youtube, 6,3% nunca acede
a plataforma. O Instagram € também a segunda plataforma mais utilizada pela Geracgéo
X, com 18,5% de ndo registados. Deste modo, 10,8% disseram fazer maltiplas visitas por
dia a rede social, 32,1% disseram visitar diariamente, 17,3% semanalmente, 10,8%
mensalmente e 9,9% nunca acedem. Seguindo este padrdo, apenas 7,6% da Geragdo Y
ndo estdo registados. O numero de sujeitos a visitar mais do que uma vez por dia é de

61%, diariamente 13,9%, semanalmente 3,9%, mensalmente 15,6% e 1,3% nunca acede
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aaplicacdo. A Geracdo Z faz com que o Instagram seja a rede social com mais utilizadores
de toda a amostra, contado apenas com 0,7% de ndo registados. Dos restantes, 79,4% dos
participantes acedem mais do que uma vez por dia, 13,2% acedem diariamente, 1,5%

semanalmente, 5,1% mensalmente, e nenhum referiu nunca visitar esta rede social.

No TikTok, o nimero de Baby Boomers ndo registados é o mais elevado entre
todas as redes sociais, com 78% a responderem ndo ter conta na rede. Dos que estdo
registados, 1,6% acedem semanalmente, 1,6% mensalmente e 18,8% nunca acedem.
Nenhum dos Baby Boomers utiliza a plataforma todos os dias ou vérias vezes ao dia, o
mesmo que se verifica na Geragdo X, com 81,5% a néo ter conta na plataforma. Dos
restantes, 4,9% acedem semanalmente, 1,2% mensalmente e 12,3% nunca acedem.
Também nenhum membro da amostra disse visitar a aplicacdo todos os dias ou varias
vezes ao dia. A Geracdo Y apresenta um resultado diferente, com 53,2% de néo registados
na rede social. Assim, 10,4% visitam a plataforma varias vezes ao dia, 5,2% diariamente,
9,1% semanalmente, 10,4% mensalmente e, por fim, 11,7% nunca acedem a aplicacéo.
Por ultimo, a Geracdo Z € a que mostra uma maior participacdo no TikTok. Da amostra,
46,3% nao estdo registados, mas 18,4% visitam a aplicacdo vérias vezes ao dia, 7,4%

visitam diariamente, 11,0% semanalmente, 9,6% mensalmente e 7,4% nunca visitam.

De forma a ter uma maior percecdo do tempo real passado diariamente nas redes
sociais, foi também questionado aos participantes, através das opcbes “Menos de 1 hora”,
“De I a 2 horas”, “De 2 a 3 horas”, “De 3 a 4 horas” e “Mais de 5 horas”, quanto
tempo do seu dia dispensavam para cada uma das suas redes sociais e 0 tempo total para

todas elas.

Os resultados dai retirados mostram que, entre os Baby Boomers, a resposta mais
comum para o tempo diario passado no Facebook, foi menos de uma hora, com 62,5%
individuos a responderem afirmativamente a esta opcdo. Ja entre 1 e 2 horas a
percentagem foi de 34,4%, de 2 a 3 horas apenas 3,1% e nenhum participante disse passar
mais de 3 horas na aplicacdo. Na Geracao X, a maioria da amostra, 64,2%, afirma também
passar menos de 1 hora por dia no Facebook, 28,4% entre e entre 2 e 3 horas 7,4% e,
nenhum membro da amostra afirmou passar mais do que 3 horas nesta rede social. Outros
resultados interessantes, retirados da amostra da Geracdo Y, mostram que, apesar da
percentagem de participantes desta geracdo, 75,3%, a afirmarem passar menos de 1 hora
por dia no Facebook ser superior as geracOes anteriores, sdo também estes que tem a

maior percentagem de utilizadores a passar mais tempo na plataforma. Assim, 13%
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passam entre 1 e 2 horas no Facebook, 9,1% entre 2 e 3 horas e 2,6% individuos entre 3
e 4 horas. De todas, A Geracao Z é a que menos tempo por dia dispensa para o Facebook,
com 82,4% a passar menos de 1 hora, 13,2% entre 1 e 2 horas, 2,9% de 2 a 3 horas e

apenas 1,5% disse passar entre 3 a 4 horas por dia.

No Youtube, 90,6% dos Baby Boomers dizem passar menos de 1 hora por dia
na plataforma, sendo que 6,3% passam entre 1 a 2 horas diérias e, 1,6%, entre 2 e 3 horas
e entre 3 e 4 horas. Com 0 Youtube, a Geragdo X mantém um comportamento semelhante
ao dos Baby Boomers, sendo que, 88,9% dos mesmos passam menos de 1 hora por dia
na plataforma, apenas 6,2% entre 1 e 2 horas, 3,7% entre 2 e 3 horas e apenas 1,2% entre
3 e 4 horas diarias no Youtube. A Geracdo Y mostra um comportamento diferente das
geracOes anteriores com 67,5% a dispensar menos de 1 hora por dia, 20,8% entre 1 e 2
horas, 9,1% de 2 a 3 horas e, por fim, 2,6% de 3 a 4 horas. Relativamente a Geragéo Y,
59,6% disse passar menos de 1 hora por dia na plataforma, 25% entre 1 e 2 horas, 7,4%
entre 2 e 3 horas, 4,4% entre 3 a 4 horas e por fim, com uma percentagem maior que todas
as outras geracoes, 3,7% dos individuos afirmaram utilizar mais de 5 horas do seu dia no
Youtube.

De acordo com os dados recolhidos relativos ao Instagram, 93,8% dos Baby
Boomers dizem passar menos de 1 hora por dia no Instagram, 4,7% entre 1 e 2 horas e
1,6% passa entre 2 a 3 horas. Tal como aconteceu com 0 Youtube, 0 comportamento da
Geracdo X volta a ser quase idéntico ao dos Baby Boomers contando com 88,9% dos
individuos a passar menos de 1 hora por dia na aplicagédo, 9,9% entre 1 e 2 horas, e apenas
1,2% entre 2 e 3 horas. Por sua vez, 0 comportamento da Geragdo Y destaca-se novamente
das geracgdes anteriores, com 27,3% a passar menos de 1 hora por dia no Instagram, 40,3%
entre 1 e 2 horas, 23,4%, entre 2 e 3 horas, 7,8% de 3 a 4 horas e 1,3% mais do que 5
horas. Por Gltimo, 16,9% da Geracdo Z disse despender menos de 1 hora por dia na
aplicacdo, 37,5% entre 1 a 2 horas, 25,7% 2 e 3 horas, 14,7% entre 3 e 4 horas e, por fim,
5,1% passam mais de 5 horas por dia, a percentagem mais alta em qualquer rede social

entre todas as geragoes.

No caso do TikTok, sendo que a maioria da amostra ndo esta sequer registada na
aplicacdo, 100% dos participantes Baby Boomers responderam passar menos de 1 hora
por dia na plataforma. Da Geragédo X, 98,8% passam menos de 1 hora por dia, mas 1,2%
afirmam passar mais de 5 horas. Tal como aconteceu anteriormente com o Instagram,
comparativamente com as geracdes mais velhas, existe novamente uma mudanga no
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tempo diério utilizado pela Geragcdo Y de permanéncia nas redes sociais. Assim, apesar
de 81,8% passar menos de 1 hora por dia na aplicagéo, 13% passam entre 1 a 2 horas e,
2,6%, passam, respetivamente, de 2 a 3 horas e de 3 a 4 horas. Nenhum individuo passa
mais do que 5 horas por dia no TikTok. Por sua vez, a Geragéo Z segue a tendéncia da
geracdo antecedente, apresentando um aumento de tempo passado na plataforma. Desta
amostra, 75,7% passam menos de 1 hora, 14% entre 1 e 2 horas, 5,9% entre 2 e 3 horas,

3,7% de 3 a 4 horas e 0,7% confirma estar mais de 5 horas por dia no TikTok.

Como tempo total diario utilizado para navegar nas redes sociais, 48,4% dos
Baby Boomers afirmou passar menos de 1 hora por dias nas redes sociais, 34,4% entre 1
e 2 horas, 9,4% entre 2 a 3 horas, e por fim, 7,1% entre 3 a 4 horas. Nenhum dos
participantes disse passar mais de 5 horas diarias nas redes sociais. Na Geragdo X, 42%
dos participantes declararam dispensar menos de 1 hora e entre 1 e 2 horas nas redes
sociais bem como, também em percentagem igual, 7,4%, disseram estar entre 2 a 3 horas
e 3 a 4 horas nas mesmas. Apenas 1,2% afirmou completar mais de 5 horas por dia nas
redes sociais. Relativamente a Geracao Y, 9,1% afirmam passar menos de 1 hora por dia
nas redes sociais, 27,3% entre 1 a 2 horas, 24,7% entre 2 a 3 horas, 28,6% entre 3 e 4
horas e 10,4% passam mais de 5 horas. A Geracdo Z comprova ser a geragdo com uma
maior presenca das redes sociais no seu quotidiano, com 2,9% a utilizar menos de 1 hora
do seu dia em qualquer uma das plataformas, 18,4% entre 1 e 2 horas, 27,2% entre 2 e 3

horas, 29,4% entre 3 e 4 horas e por ultimo, 22,1% dispensa mais de 5 horas por dia.

Dispositivo de Acesso

O dispositivo de acesso utilizado para aceder as redes sociais mostrou ser
unanime entre todas as geracfes. O meio mais comum, com 100% da amostra a utiliza-
lo, foi o telemdvel. Seguindo-se o computador, com 22% dos Baby Boomers, 26,5% da
Geracdo X, 32,9% da Geracdo Y e 41,2% da Geracdo Z a dizerem utiliza-lo para aceder
as redes sociais. E, por ultimo, o dispositivo menos utilizado de todos mostrou ser o tablet
com 11,4% dos Baby Boomers, 7,2% da Geracdo X, 11,4% da Geracdo Y e 6,6% da

Geracdo Z a utilizéa-lo.
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Usos e GratificagOes nas Geracoes

Este inquérito, como ja foi referido anteriormente, teve como seu principal foco
e objetivo tentar compreender quais 0s usos e gratificagbes mais procurados aquando da
utilizagdo de redes sociais, e se 0s mesmos vao variando conforme a plataforma utilizada
e a idade do utilizador. Para isso, foi pedido aos inquiridos que respondessem com
“Discordo Totalmente”, “Discordo”, “Nem discordo Nem Concordo”, “Concordo” e

“Concordo Totalmente” a diferentes perguntas sobre as suas motivagdes para utilizar o

Facebook, Youtube, Instagram e TikTok.

As motivacgdes escolhidas para serem estudadas neste questionario, foram as que
ao longo da literatura consultada comprovaram ter um maior significado para 0s
diferentes autores (Sheldon & Newman, 2019) (Sheldon & Bryant, 2016) (Hanson &
Haridikis, 2008) (Klobas, Tanya, Moghavvemi, & Paramanathan, 2018) (Orchard, 2019)
(Dungo, 2018) (Quan- Haase & Young, 2010) (Kim & Kim, 2018) (Sheldon, 2008) (Buf
& Stefanita, 2020) (Shao, 2009). Deste modo, foi proposto aos inquiridos responderem,
atraveés dos parametros acima indicados, de acordo com as suas motivacGes de acesso a
cada rede social e com as suas necessidades de “Conhecimento Sobre Os Outros”, a
“Interagdo  Social”, “Companheirismo”, “Autoapresentagdo”, “Escape”,
“Entretenimento”, “Documentacdo”, “Tendéncia/Novidade”, “Criatividade”,

“Partilha Expressiva de Informagdo” € “Procura de Informagdo”.

Conhecimento Sobre os Outros

Para os Baby Boomers, o Facebook € a rede social mais utilizada para colmatar
as suas necessidades de ‘“Conhecimento Sobre Os Outros”. Da amostra, 7,8%
responderam concordar totalmente que a sua utilizacdo do Facebook tinha como
propdsito estar ao corrente das novidades da sua familia e amigos, ver publicacGes de
outras pessoas, manter amizades antigas, etc., 57,8% concordaram, 28,1% ndo
concordaram nem discordaram, 4,7% discordaram e apenas 1,4% discordaram
totalmente. O Facebook também demonstrou ser a plataforma mais procurada pela
Geracdo X para obter conhecimento sobre os outros. Os resultados do questionario
mostram ent&o que, 14,8% concordam totalmente com esta afirmacéo, 51,9% concordam,
17,3% nem concordam nem discordam, 6,2% discordam e 9,9% discordam totalmente.

No que diz respeito a Geracgdo Y, o padrdo mantém-se semelhante as geracGes anteriores.
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Desta feita, 15,6% concordam totalmente, 48,1% concordam, 18,2% ndo concordam nem
discordam, e 9,1% discordam ou discordam totalmente, respetivamente. J& a Geragéo Z,
apesar de, entre todas as geracOes, ser a que mais demonstrou concordar totalmente com
esta motivacdo, com 19,9% a afirmar fazé-lo, é também a geracdo que, com 11,8% das
respostas, mais discorda totalmente. Os restantes 46,3% concordam, 16,2% nem

discordam nem concordam e 5,9% discordam.

No Youtube, esta motivacdo ndo mostrou ter muita importancia, tendo em conta
que apenas 3,1% dos Baby Boomers concordaram totalmente, 12,5% concordaram,
35,9% nédo concordaram nem discordaram, 12,5% discordaram e 35,9% discordaram
totalmente. O mesmo sucedeu com a Geracdo X da qual 2,5% concordaram totalmente,
8,6% concordaram, 25,9% n&o concordaram nem discordaram, 14,8% discordaram e
48,1% discordaram totalmente. Seguindo as geracOes anteriores, 49,4% da Geragdo Y
discordou totalmente, 23,4% discordaram, 19,5% n&o concordaram nem discordaram,
6,5% concordaram e, apenas 1,3% concordaram totalmente. O padrdo até aqui visto
mantém-se na Geracdo Z com 4,4% a concordar totalmente, 13,2% a concordar, 11,8% a
nem discordar nem concordar e 25% discordar. Nenhum dos membros disse discordar

totalmente.

Os resultados retirados do questionario relativamente ao Conhecimento Sobre o
Outro no Instagram mostram que 6,3% dos Baby Boomers concordaram totalmente,
42,2%, concordam, 25% ndo concordam nem discordam, 6,3% discordam e 20,3%
discordam totalmente. Ja as respostas da Geracdo X mostraram que, 12,3% da amostra
concordou totalmente, 33,3% concordou, 24,7% ndo concordou nem discordou, 4,9%
discordou e 24,7% discordou totalmente. Com nimeros mais elevados do que as geragdes
anteriores, 27,3% da Geracdo Y disse concordar totalmente, 46,8% concordar, 13% néo
concordar nem discordar, 9,1% discordar e 3,9% discordar totalmente. A grande
diferenca entre geracdes sentiu-se especialmente na Geracgéo Z, sendo que, pela primeira
vez, € esta a rede mais utilizada para adquirir conhecimento sobre o0s outros. Assim, 39%
concordam totalmente, 50,7% concordam, 5,9% nem concordam nem discordam, 2,9%

discorda e apenas 1,5% discordam totalmente.

Relativamente a relacdo dos Baby Boomers com esta gratificacdo no TikTok,
51,6% discordam totalmente da utilizacdo desta rede social como meio para obter
conhecimento sobre os outros. Os restantes 3,1% discordam, 37,5% nem concordam nem

discordam, 6,3% concordam e apenas 1,6% concordam totalmente. Da amostra
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correspondente & Geragdo X, nenhum sujeito afirmou concordar totalmente ou sequer
concordar. Assim, 39,5% ndo concordam nem discordam, 6,2% discordaram e 54,3%
discordaram totalmente. Seguindo 0 mesmo comportamento, meramente 1,3% da
Geracdo Y disse concordar totalmente, 6,5% concordou, 26,0% ndo concordou nem
discordou, 15,6% discordou e 50,6% discordou totalmente. Da Geracdo Z, 2,2%
concordaram totalmente, 5,1% concordaram, 33,1% n&o concordaram nem discordaram,

14% discordaram e 45,6% discordaram totalmente.

Interacéo Social

Para os Baby Boomers, tal como aconteceu relativamente ao Conhecimento
sobre os Outros, a Interacdo Social mostrou-se mais importante no Facebook do que nas
restantes plataformas aqui estudadas. Deste modo, 21,9% concordaram totalmente, 51,6%
concordaram, 15,6% nem concordaram nem discordaram, 4,7% discordaram e 6,3%
discordaram totalmente. A Geragdo X também mostrou dar muito valor a esta motivacao
com 18,5% a concordar totalmente, 54,3 a concordar, 18,5% a nem concordar nem
discordar, 1,2% a discordar e 7,4% a discordar totalmente. Para a Geracdo Y, o Facebook
também é uma plataforma que colmata a necessidade de interacdo social. Deste modo,
19,5% concordaram totalmente, 48,1% concordaram, 13% ndo concordaram nem
discordaram, 7,8% discordaram e 11,4% discordaram totalmente. Da Geracédo Z, 14,7%
concordaram totalmente, 40,4% concordaram, 16,2% nem concordaram nem

discordaram, 11,8% discordaram e 16,9% discordaram totalmente.

De acordo com os dados recolhidos sobre o Youtube, 7,8% dos Baby Boomers
concordaram totalmente que a interacdo social € uma motivacdo que os leva a utilizar a
plataforma, 12,5% concordaram, 28,1% ndo concordaram nem discordaram, 18,8%
discordaram e 32,8% discordaram totalmente. Para a Geracdo X, esta plataforma
demonstrou ser menos importante, relativamente a interacdo social, do que para 0s
Boomers. Assim, 1,2% concordaram totalmente, 9,6% concordaram 32,1% nem
concordaram nem discordaram, 12,3% discordaram e 44,4% discordaram totalmente. Na
Geracdo Y, a interacdo social é quase uma motivacdo nula no Youtube. Desta forma,
1,3% concordaram totalmente, 0% concordaram, 19,5% nem discordaram nem

concordaram, 19,5% discordaram e 59,7% discordaram totalmente. O mesmo sucede com
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a Geracdo Y com 2,2% a concordar totalmente, 4,4% a concordar, 12,5% a nem concordar

nem discordar, 27,9% a discordar e, a maioria, 52,9%, a discordar totalmente.

J& no Instagram, a interacdo social mostrou-se equilibrada entre os Baby
Boomers que concordam e os que discordam. Assim, 12,5% concordaram totalmente,
29,7% concordaram, 26,6% nem concordaram nem discordaram, 10,9% discordaram e
20,3% discordaram totalmente. Muito semelhante aos Baby Boomers, 11,1% da Geragéo
X concordou totalmente, 30,9% concordou e nem concordou nem discordou,
respetivamente, 6,2% discordaram e 21% discordou totalmente. A Geragdo Y mostra um
aumento da utilizagdo desta rede para interacdo social, sendo que 23,4% concordaram
totalmente, 53,2% concordaram, 11,7% nem concordaram nem discordaram, 6,5%
discordaram e apenas 5,2% discordaram totalmente. Porém, com resultados ainda
superiores a Geracdo Y, a Geragdo Z mostrou a importancia desta motivacdo no Instagram
com 46,3% a declarar concordar totalmente, 46,3% a concordar, 2,9% a nem concordar

nem discordar, 2,9% a discordar e apenas 1,5% a discordar totalmente.

No TikTok, sendo que existem poucos utilizadores Boomers, sé 1,6% disse
concordar totalmente, 6,3% concordaram, 35,9% nem concordaram nem discordaram,
6,3% discordaram e 50,0% discordaram totalmente. Nesta plataforma, nenhum membro
Geracdo X concorda totalmente, 3,7% concordaram, 43,2% nem concordaram nem
discordaram, 6,2% discordaram e 46,9% discordaram totalmente. Relativamente a
Geracdo Y no TikTok, apenas 1,3% concordaram totalmente, 3,9% concordaram, 27,3%
nem concordaram nem discordaram, 11,7% discordaram e a maioria, 55,8% discordaram
totalmente. Apesar do ligeiro aumento relativamente as geracdes anteriores, a diferenca
ndo se mostra muito acentuada na Geracdo Z com 4,4% a dizer concordar totalmente,
8,8% a concordar, 35,2% a nem concordar nem discordar, 13,2% a discordar e 38,2% a

discordar totalmente.

Companheirismo

No que toca ao companheirismo, foi possivel concluir que ndo existe um
consenso absoluto sobre esta motivacdo associada ao Facebook por parte dos Baby
Boomers. De todos os individuos desta geracdo, apenas 3,1% disseram concordar
totalmente, 26,6% concordaram, 21,9% nem concordaram nem discordaram, 28,1%

discordaram e 20,3% discordaram totalmente. O mesmo sucedeu com a Geragdo X, em
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que somente 2,5% concordaram totalmente, 17,3% concordaram, também 17,3% nem
concordaram nem discordaram, 25,9% discordaram e 37% discordaram totalmente. A
Geracdo Y ndo fugiu ao comportamento das geragdes anteriores, com 1,3% a concordar
totalmente, 15,6% a concordar, 22,1% a nem concordar nem discordar, 20,8% a discordar
e 40,3% a discordar totalmente. A Geracdo Z foi a que menos procurou companheirismo
através do Facebook. Assim, 4,4% disseram concordar totalmente, 15,4% concordaram,
25,7% nem concordaram nem discordaram, 18,4% discordaram e 36% discordaram

totalmente.

No Youtube, o companheirismo também ndo pareceu ser uma motivacdo de
utilizagdo para os Boomers, sendo que 0% concordaram totalmente, 6,3% concordaram,
31,3% nem concordaram nem discordaram, 23,4% discordaram e 39,1% discordaram
totalmente. Como no Facebook, a Geracdo X manteve 0 comportamento apresentado
pelos Baby Boomers em que 0% concordaram totalmente, 6,2% concordaram, 27,2%
nem concordaram nem discordaram, 16% discordaram e, a maioria, 50,6%, discordaram
totalmente. Na Geracdo Y, 1,3% concordaram totalmente, 3,9% concordaram, 15,6%
nem concordaram nem discordaram, 26% concordaram e 53,2% discordaram totalmente.
Por fim, 2,9% da Geracdo Z concordaram totalmente, 18,4% concordaram, 21,3% nem

concordaram nem discordaram, 18,4% discordaram e 39% discordaram totalmente.

Mantendo o padréo que ja foi observado nas plataformas anteriores, o Instagram
também nao mostrou ser o local onde os Baby Boomers procuram companheirismo. Deste
modo, somente 1,6% afirmaram concordar totalmente, 10,9% concordaram, 29,7% nem
concordaram nem discordaram, 25% discordaram e 32,8% discordaram totalmente.
Também 1,2% da Geragdo X disse concordar totalmente, 11,1% concordaram, 27,2%
nem concordaram nem discordaram, 18,5% discordaram e 42% discordaram totalmente.
A Geracdo Y mostrou uma maior procura por companheirismo com 7,8% a concordar
totalmente, 27,3% a concordar, 16,9% a ndo concordar nem discordar, 19,5% a discordar
e 28,6% a discordar totalmente. Para a Geracédo Z, 19,1% concordaram totalmente, 33,8%
concordaram, 15,4% nem concordaram nem discordaram e, a percentagem mais pequena,
12,5%, discordou.

No TikTok, o comportamento dos Boomers relativamente a procura de
companheirismo mantem-se com 0% a concordar totalmente, 4,7% a concordar, 32,8% a
ndo concordar nem discordar, 10,9% a discordar e 51,6% a discordar totalmente. Com

nameros similares, 0% da Geragdo X concordou totalmente, 1,2% concordaram, 32,1%

72



ndo concordaram nem discordaram, 13,6% discordaram e 53,1% discordaram totalmente.
Na Geracdo Y, 1,3% afirmaram concordar totalmente com a procura de companheirismo
no TikTok, 3,9% concordaram, 24,7% ndo concordaram nem discordaram, 20,8%
discordaram e 49,4% discordaram totalmente. No TikTok, a diferenca entre a Geragéo Z
e as anteriores também se sentiu, com 4,4% a concordar totalmente, 11,8% a concordar,

33,8% a ndo concordar nem discordar, 11% a discordar e 39,0% a discordar totalmente.

Autoapresentagdo

De acordo com os Baby Boomers, a autoapresentagdo ndo mostrou ser uma das
motivacBes que os leva a utilizar o Facebook. E possivel verificar isto através das suas
respostas, sendo que 0% concordaram totalmente, 7,8% concordaram, 14,1% nem
concordaram nem discordaram, 39,1% discordaram e, também 39,1%, discordaram
totalmente. Na Geragdo X, comeca a existir um ligeiro aumento na importancia desta
motivagdo. Da amostra, 1,2% concordaram totalmente, 13,6% ou concordaram ou nem
concordaram nem discordaram, 19,8% discordaram e a maioria, 51,9%, discordaram
totalmente. Relativamente a Geracdo Y, 1,3% concordaram totalmente, 14,3%
concordaram, 11,7% nem concordaram nem discordaram, 29,9% discordaram e 42,9%
discordaram totalmente. Na Geracdo Z, o comportamento mantém-se semelhante com
2,2% a concordar totalmente, 10,3% a concordar, 14% a nem concordar nem discordar,

24,3% a discordar e 49,3% a discordar totalmente.

Com uma importancia ainda menor para 0s Boomers estd a autoapresentacao
associada ao Youtube. Da amostra, 0% concordaram totalmente, 1,6% concordaram,
18,8% nem concordaram nem discordaram, 26,6% discordaram e 53,1% discordaram
totalmente. Por sua vez, a Gerag¢do X tem ainda menos consideracdo por esta motivacdo
do que os Baby Boomers, com 0% a concordar totalmente ou a concordar, 27,2% a hem
concordar nem discordar, 17,3% a discordar e 55,6% a discordar totalmente. Embora,
1,3% da Geracdo Y tenha respondido concordar totalmente, 0% concordaram, 14,3% nem
concordaram nem discordaram, 26% discordaram e 58,4% discordaram totalmente. Na
Geracdo Z, 0,7% da amostra concordaram totalmente, 2,9% concordaram, 11,8% nem

concordaram nem discordaram, 22,1% discordaram e 62,5% discordaram totalmente.

, a -se como uma “ndo”” motivacdo para
No Instagram, a autoapresentacio manteve “ tivagdo p

0s Boomers com 0% concordar totalmente, 7,8% a concordar, 12,5% a nem concordar
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nem discordar, 32,8% a discordar e 46,9% a discordar totalmente. Nesta aplicacéo, 1,2%
da Geracdo X afirmaram concordar totalmente, 6,2% concordaram, 22,2% nem
concordaram nem discordaram, 17,3% discordaram e 53,1% discordaram totalmente. A
autoapresentacdo, no Instagram, mostrou ser uma gratificagio com maior importancia
para a Geracdo Y do que para as geracOes anteriores, com 5,1% a concordar totalmente,
28,6% a concordar, 14,3% a nem concordar nem discordar e 26% ou a discordar e a
discordar totalmente. Por ultimo, 5,9% dos sujeitos da Geracao Y afirmaram concordar
totalmente, 33,1% concordaram, 16,9% nem concordaram nem discordaram, 20,6%

discordaram e 23,5% discordaram totalmente.

Ja no TikTok, 0% dos Boomers concordaram ou concordaram totalmente, 21,9%
nem concordaram nem discordaram, 20,3% discordaram e 57,8% discordaram
totalmente. Com um comportamento semelhante, 0% da Geragdo X concordaram ou
concordaram totalmente, 29,6% nem concordaram nem discordaram, 12,3% discordaram
e 58% discordaram totalmente. Na Geragdo Y, 1,3% concordaram totalmente, 2,6 %
concordaram, 16,9 % nem concordaram nem discordaram, 23,4% discordaram e 55,8%
discordaram totalmente e, por sua vez, a Geracao Z, teve 0,7% da sua amostra a concordar
totalmente, 5,9% a concordar, 30,1% a nem concordar nem discordar, 13,2% a discordar

e 50% a discordar totalmente.

Escape

As respostas retiradas do questionario relativamente ao escape enquanto
motivacdo para a utilizacdo das redes sociais, permitiu compreender que esta é uma
gratificacdo importante para todas as geracdes. Assim, entre os Baby Boomers, 5,7%
concordaram totalmente, 40% concordaram, 12,5% nem concordaram nem discordaram
e 18,8% discordaram ou discordaram totalmente. A Geracdo X utiliza ainda mais o
Facebook como escape, com 9,9% a concordar totalmente, 48,1% a concordar, 8,6% a
nem concordar nem discordar, 12,3% a discordar e 21,0 % a discordar totalmente. O
mesmo ocorreu com a Geracdo Y, com 10,4% a concordar totalmente, 35,1% a concordar,
24,7% a nem concordar nem discordar, 13,0% a discordar e 16,9 % a discordar
totalmente. A utilizar menos o Facebook como escape do a que a Geragéo Y, aparece a
Geracdo Z com 9,6% a concordar totalmente, 30,1% a concordar, 20,6% a nem concordar

nem discordar, 16,9% a discordar e 22,8 % a discordar totalmente.
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Para os Baby Boomers que utilizam o Youtube, esta plataforma também provou
ser uma forma de escape dos problemas do quotidiano com 3,1% a concordar totalmente,
26,6% a concordar, 18,8% a nem concordar nem discordar ou a discordar, e 32,8% a
discordar totalmente. A Geragdo X demonstrou utilizar mais o Youtube como escape do
que os Boomers, com 6,2% a concordar totalmente, 29,6% a concordar, 24,7% a nem
concordar nem discordar e 9,9% a discordar e 29,6% a discordar totalmente. Esta
plataforma aparentou ser um importante meio de escape para a Geragéo Y, com 19,5% a
concordar totalmente, 42,9% a concordar, 18,2% a nem concordar nem discordar e 9,1%
a discordar e 10,4 % a discordar totalmente. Ja 32,4% da Geragcdo Z concordaram
totalmente, 44,9% concordaram, 6,6% nem concordaram nem discordaram, 3,7%

discordaram e 12,5% discordaram totalmente.

O Instagram foi a segunda rede social mais utilizada pelos Baby Boomers por
motivacOes de escape, sendo que 4,7% concordaram totalmente, 35,9% concordaram,
15,6% nem concordaram nem discordaram, 18,8% discordaram e 25% discordaram
totalmente. J& na Geracdo X apenas 8,4% concordaram totalmente, 28,4% concordaram,
21% nem concordaram nem discordaram, 13,6% discordaram e 28,4% discordaram
totalmente. Relativamente a Geracdo Y, 26,6% disseram concordar totalmente, 44,3%
concordaram, 10,4% nem concordaram nem discordaram, 11,7% discordaram e, somente
5,2%, discordaram totalmente. A ser a geragdo que mais utiliza o Instagram como escape,
32,4% da Geracdo Z concordaram totalmente, 45,6% concordaram, 13,2% nem

concordaram nem discordaram, 2,2% discordaram e 6,6% discordaram totalmente.

O padrdo de comportamento observado anteriormente nas diferentes
motivacdes, quando associado aos Baby Boomers e a sua relacdo com o TikTok, mantém-
se, existindo assim 0% a concordar totalmente, 8,6% a concordar, 27,1% a nem concordar
nem discordar, 11,4% a discordar e 48,4% a discordar totalmente. Muito semelhante aos
Boomers, 1,2% da Geragdo X disseram concordar totalmente, 4,9% concordaram, 34,6%
nem concordaram nem discordaram, 11,1% discordaram e 48,1% discordaram
totalmente. Os valores da Geracdo Y ja comecam a ser diferentes das geracGes anteriores,
com 14,3% a concordar totalmente, 19,5% a concordar, 28,6% a nem concordar nem
discordar e 10,4% a discordar e 27,3 % a discordar totalmente. Por fim, 20,6% da Geracéo
Z afirmaram concordar totalmente, 19,9% concordaram, 30,1% nem concordaram nem

discordaram, 1,5% discordaram e 27,9% discordaram totalmente.
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Entretenimento

O entretenimento, pelo menos no Facebook, mostrou ser muito importante para
0s Baby Boomers. Assim, da amostra recolhida, 17,2% disseram concordar totalmente,
53,1% concordaram, 18,8% nem concordaram nem discordaram, 7,8% discordaram e
apenas 2,9% discordaram totalmente. A Geracdo X também mostrou a forca desta
motivacdo na utilizagdo da plataforma com 14,8% a concordar totalmente, 64,2% a
concordar, 11,1% a nem concordar nem discordar e 4,9% a discordar ou a discordar
totalmente. O mesmo n&o sucedeu com a Geragédo Y, com 15,6% a concordar totalmente,
46,8% a concordar, 19,5% a nem concordar nem discordar, 10,4% a discordar e 7,8% a
discordar totalmente. Com valores ainda mais baixos, somente 14,7% da Geragdo Z
concordou totalmente, 30,9% concordaram, 22,1% nem concordaram nem discordaram,

11,0% discordaram e apenas 21,3% discordaram totalmente.

De acordo com os dados retirados relativamente ao Youtube, 7,8% dos Baby
Boomers concordaram totalmente com a utilizacdo da plataforma para fins de
entretenimento, 39,1% concordaram, 21,9% nem concordaram nem discordaram, 6,3%
discordaram e 25% discordaram totalmente. Por sua vez, 12,3% da Geracdo X disse
concordar totalmente, 44,4% concordaram, 19,8% nem concordaram nem discordaram,
7,4% discordaram e 16 % discordaram totalmente. No entanto, o Youtube mostrou ser
uma maior fonte de entretenimento para a Gerac¢do Y com 37,7% a concordar totalmente,
39% a concordar, 15,6% a nem concordar nem discordar e 3,9% a discordar ou a discordar
totalmente, igualmente, a Geracdo Z apresentou também uma forte ligacdo a motivagéo
para o entretenimento quando associada ao Youtube, com 48,5% a responder concordar
totalmente, 38.2% a concordar, 6,6% a nem concordar nem discordar, 2,9% a discordar e

3,7% a discordar totalmente.

O Instagram também aparentou ter um papel importante como meio de
entretenimento para os Baby Boomers, sendo que destes, 10,9% concordaram totalmente,
42,2% concordaram, 18,8% nem concordaram nem discordaram, 9,4% discordaram e
18,8 % discordaram totalmente, acompanhados pela Gera¢do X com 9,9% a concordar
totalmente, 44,4% a concordar, 24,7% a nem concordar nem discordar, 6,2% a discordar
e 14,8 % a discordar totalmente. A grande diferenca comeca a surgir na Geragdo Y, visto
que 37,7% responderam concordar totalmente, 46,8% concordaram, 9,1% nem
concordaram nem discordaram, 3,9% discordaram e 2,6% discordaram totalmente.
Porém, se a diferenca ja era significativa na Geracdo Y, na Geracdo Z é ainda maior, com
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46,3% a concordar totalmente, 43,4% a concordar, 8,1% a nem concordar nem discordar,

1,5% a discordar e somente 0,7% a discordar totalmente.

O TikTok foi a rede social que mostrou ter menos importancia para os Baby
Boomers com 1,6% a concordar totalmente, 15,6% a concordar, 31,3% a nem concordar
nem discordar e 3,1% a discordar e 48,4 % a discordar totalmente. Da Geragéo X, 1,2%
concordaram totalmente, 9,9% concordaram, 44,4% nem concordaram nem discordaram,
6,2% discordaram e 38,3 % discordaram totalmente. Na Geracdo Y sentiu-se alguma
diferenca, com 22,1% a concordar totalmente ou a concordar, 26% a nem concordar nem
discordar, 5,2% a discordar e 24,7% a discordar totalmente e, por ultimo, 31,6% da
Geracdo Z disse concordar totalmente, 16,2% disse concordar, 30,9% nem concordar nem

discordar, 0% a discordar e 21,3% a discordar totalmente.

Documentacao

No que diz respeito a documentacdo como motivacgéo de utilizacdo no Facebook,
8,6% dos Baby Boomers afirmaram concordar totalmente, 32,9% concordaram, 17,2%
nem concordaram nem discordaram, 18,8% discordaram ou discordaram totalmente. A
Geracdo X tem resultados ligeiramente diferentes, com 9,9% a concordar totalmente,
46,9% a concordar, 17,3% a nem concordar nem discordar, 11,1% a discordar e 14,8% a
discordar totalmente. Ndo mostrando tanta concordancia com as geracfes anteriores, a
Geracdo Y, conta com 13% a concordar totalmente, 27,3% a concordar, 13% a nem
concordar nem discordar, 20,8% a discordar e 26% a discordar totalmente, nimeros quase
idénticos aos da Geragdo Z, com 13,2% a concordar totalmente, 25,7% a concordar,

16,9% a nem concordar nem discordar, 14,7% a discordar e 29,4% a discordar totalmente.

No Youtube, foi possivel perceber que existe uma menor motivacdo de
documentacdo para os Baby Boomers existindo somente 1,6% a concordar totalmente,
10,9% a concordar, 26,6% a nem concordar nem discordar, 15,6% a discordar e 41,4% a
discordar totalmente, uma perspetiva semelhante a da Geracao X com 1,2% a concordar
totalmente, 11,1% a concordar, 33,3% a nem concordar nem discordar, 12,3% a discordar
e 42% a discordar totalmente. No caso da Geragdo Y, o Youtube ndo é a plataforma
utilizada para documentacéo, sendo que 0% concordaram totalmente, 3,9% concordaram,
16,9% nem concordam nem discordam, 27,3% discordaram e 51,9% discordaram

totalmente. A Geracdo Z, € sim, a geracdo que mais acede ao Youtube como meio de
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documentacdo, com 4,4% a concordar totalmente, 7,4% a concordar, 21,3% a nem

concordar nem discordar, 17,6% a discordar e 49,3% a discordar totalmente.

Para os Baby Boomers, a motivacdo da documentacdo também ndo se mostrou
relevante no Instagram, com 6,3% a concordar totalmente, 25% a concordar, 23,4% a
nem concordar nem discordar, 6,3% a discordar e 39,1 % a discordar totalmente,
novamente com um comportamento semelhante ao da Geracéo X que obteve 7,4% da sua
amostra a concordar totalmente, 29,6% a concordar, 27,2% a nem concordar nem
discordar, 8,6% a discordar e 27,2% a discordar totalmente. Contudo, este
comportamento muda significativamente na Geragcdo Y com 29,9% a concordar
totalmente, 41,6% a concordar, 5,2% a nem concordar nem discordar e 11,7% a discordar
ou a discordar totalmente. O resultado com um significado mais positivo foi o da Geragéo
Z, com 40,4% a responder concordar totalmente ou concordar, 6,6% a ndo concordar nem

discordar, 3,7% a discordar e 8,8% a discordar totalmente.

Por ultimo, os Baby Boomers mostraram de forma perentoria que o TikTok ndo
é utilizado para documentacdo, com 0% dos inquiridos a responderem concordar
totalmente ou concordar, 32,8% a afirmarem que nem concordam nem discordam, 12,5%
discordaram e 54,7% discordaram totalmente. Na Geracdo X 0% concordaram
totalmente, 3,7% concordaram, 43,2% nem concordaram nem discordaram, 4,8%
discordaram e 48,1% discordaram totalmente. O comportamento da Geragdo Y volta a
ser semelhante as geracdes anteriores com 1,3% a concordar totalmente, 3,9% a
concordar, 26% a nem concordar nem discordar, 16,9% a discordar e 51,9% a discordar
totalmente. Por fim, 5,9% da Geracéo afirmou concordar totalmente, 8,8% concordaram,
35,3% nem concordaram nem discordaram, 11% discordaram e 39% discordaram

totalmente.

Tendéncia/ Novidade

A tendéncia ou novidade mostrou ndo ter impacto na escolha dos Baby Boomers
ao aceder ao Facebook. Desta amostra, 1,6% concordaram totalmente, 12,5%
concordaram, 15,6% nem concordaram nem discordaram, 31,3% discordaram e 39,1%
discordaram totalmente. Na Geracgdo X 0% concordaram totalmente, 12,3% concordaram,
17,3% nem concordaram nem discordaram, 21% discordaram e 49,4% discordaram

totalmente. Para a Geracédo Y, esta também ndo foi uma motivacao significativa com 0%
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a concordar totalmente, 6,5% a concordar, 13% a nem concordar nem discordar, 28,6% a
discordar e 51,9% a discordar totalmente. Da Geracdo Z 0,7% concordaram totalmente,
5,9% concordaram, 16,2% nem concordaram nem discordaram, 25,7% discordaram e

51,5% discordaram totalmente.

De acordo com os Boomers, o resultado da motivacéo de tendéncia/novidade no
Youtube, resultou em 0% a concordar totalmente, 6,3% a concordar, 23,4% a nem
concordar nem discordar, 26,6% a discordar e 43,8% a discordar totalmente. Também
ndo é a novidade que leva a Geracdo X até ao Youtube, com 0% a concordar totalmente,
3,7% a concordar, 22,2% a nem concordar nem discordar, 17,3% a discordar e 56,8% a
discordar totalmente. Relativamente a Geracdo Y, 1,3% concordaram totalmente, 5,2%
concordaram, 15,6% nem concordaram nem discordaram, 27,3% discordaram e 50,6%
discordaram totalmente, por fim, 2,2% da Geracdo Z concordaram totalmente, 6,6%
concordaram, 12,5% nem concordaram nem discordaram, 25% discordaram e 53,7%

discordaram totalmente.

No Instagram, 0% dos Baby Boomers afirmaram concordar totalmente, 10,9%
concordaram, 18,8% nem concordaram nem discordaram, 26,6% discordaram e 43,8%
discordaram totalmente, a apontar para nimeros semelhantes, 0% da Geracdo X disse
concordar totalmente, 12,3% disse concordar, 19,8% nem concordar nem discordar,
14,8% discordar e 53,1% discordar totalmente. Nesta plataforma surgiu uma conexao
mais positiva por parte da Geracdo Y com 1,3% a concordar totalmente, 15,6% a
concordar, 16,9% a nem concordar nem discordar, 26% a discordar e 40,3% a discordar
totalmente, com um novo aumento positivo a sentir-se na Geracdo Z com 2,9% a
concordar totalmente, 22,8% a concordar, 14,7% a nem concordar nem discordar, 19,9%

a discordar e 39,7% a discordar totalmente.

Nem o facto de o TikTok ser a rede social mais recente teve impacto nos Baby
Boomers tendo assim 0% da amostra a concordar totalmente, 3,1% a concordar, 26,6% a
nem concordar nem discordar, 18,8% a discordar e 51,6% a discordar totalmente. O
mesmo se refletiu na Geracdo X com 0% a concordar totalmente, 1,2% a concordar,
25,9% a nem concordar nem discordar, 14,8% a discordar e 58% a discordar totalmente.
Com a Geracdo Y verifica-se uma ligacdo mais positiva a esta motivacdo com 2,6% a
concordar totalmente, 11,4% a concordar, 23,4% a nem concordar nem discordar, 19,5%

a discordar e 42,9% a discordar totalmente. Mais do que todas as outras geracgdes, 4,4%
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da Geragdo Z disse concordar totalmente, 11% concordar, 27,2 nem concordar nem

discordar, 14% discordar e 43,4% discordar totalmente.

Criatividade

Quando questionados relativamente a criatividade como motivacdo para a
utilizacdo do Facebook, 0% dos Baby Boomers asseguraram concordar totalmente, 22,9%
concordaram, 15,7% nem concordaram nem discordaram, 26,6% discordaram e 31,3%
discordaram totalmente. Na Geracdo X apenas 1,2% disse concordar totalmente, no
entanto 33,3% concordaram, 18,5% nem concordaram nem discordaram, 12,3%
discordaram e 34,6% discordaram totalmente. Sem mostrar consenso relativamente ao
Facebook, a Geragéo Y respondeu em 3,9% concordar totalmente, 23,4% concordar, 26%
nem concordar nem discordar, 20,8% discordar e 26% discordar totalmente. A Geragéo
Z mostrou que a criatividade ndo € uma motivagdo para aceder a esta rede social com
5,9% a concordar totalmente, 12,5% a concordar, 22,1% a nem concordar nem discordar

e a discordar e 37,5% a discordar totalmente.

No Youtube, a criatividade também ndo foi uma motivacdo com destaque para
os Baby Boomers com 1,6% a concordar totalmente, 12,5% a concordar, 25% a nem
concordar nem discordar, 21,9% a discordar e 39,1% a discordar totalmente. Aqui, a
Geracdo X concordou totalmente em 3,7%, 19,8% concordaram, 28,4% nem
concordaram nem discordaram, 8,6% discordaram e 39,5% discordaram totalmente. Para
a Geracdo Y, 0 mesmo que se observou no Facebook sucedeu no Youtube, com 10,4% a
concordar totalmente, 26% a concordar, 23,4% a nem concordar nem discordar, 15,6% a
discordar e 24,7% a discordar totalmente. J4& a Geracdo Z, afirmou concordar
completamente em 15,4%, 24,3% concordaram, 15,4% nem concordaram nem

discordaram, também 15,4% discordaram e, por fim, 29,4% discordaram totalmente.

No Instagram, 1,4% dos Baby Boomers disseram concordar totalmente, 14,3%
concordaram, 20% nem concordaram nem discordaram, 24,3% discordaram e 31,4%
discordaram totalmente. A Geracdo X seguiu 0 mesmo padrdo que nas outras redes sociais
com 2,5% a concordar totalmente, 22,2% a concordar, 30,9% a nem concordar nem
discordar, 9,9% a discordar e 34,6% a discordar totalmente. A utilizar mais o Instagram
pela sua criatividade, 18,2% afirmaram concordar totalmente, 41,6% concordar, 10,4%

nem concordar nem discordar, 16,9% discordar e 13% discordar totalmente. Para a
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Geracdo Z a criatividade também é importante, com 20,6% a concordar totalmente, 35,3%
a concordar, 14.7% a nem concordar nem discordar, 12,5% a discordar e 16,9% a

discordar totalmente.

Relativamente ao TikTok, os Boomers mantiveram respostas semelhantes com
0% a concordar totalmente, 3,1% a concordar, 26,6% a nem concordar nem discordar,
25% a discordar e 45,3% a discordar totalmente. O mesmo se passou com a A Geragédo X
a concordar totalmente em 0%, 4,9% concordou, 40,7% nem concordou nem discordou,
6,2% discordou e 48,1% discordou totalmente. Ja 2,6% da Geracdo Y concordaram
totalmente, 20,8% concordaram, 26% nem concordaram nem discordaram, 15.6%
discordaram e 35,1% discordaram totalmente. Entre a Geracdo Z, 10,3% concordaram
totalmente, 11,8% concordaram, 28,7% nem concordaram nem discordaram, 13,2%

discordaram e 36% discordaram totalmente.

Partilha Expressiva de Informacéo

Sobre a partilha expressiva de informacdo, foi possivel perceber que,
relativamente aos Baby Boomers no Facebook 3,1% concordaram totalmente, 50%
concordaram, 21,9% nem concordaram nem discordaram e 12,5% discordaram ou
discordaram totalmente. Na Geracdo X 14,8% concordaram totalmente, 45,7%
concordaram, 14,8% nem concordaram nem discordaram, 8,6% discordaram e 16%
discordaram totalmente. A Geracdo Y ndo procurou tanto o Facebook para colmatar esta
necessidade, com 3,9% a concordar totalmente, 32,5% a concordar, 16,9% a nem
concordar nem discordar, 19,5% a discordar e 27,3% a discordar totalmente. A Geracgédo
Z respondeu com 6,6% a concordar totalmente, 19,1% a concordar, 24,3% a nem

concordar nem discordar, 15,4% a discordar e 34,6% a discordar totalmente.

Em relacdo ao Youtube, a amostra dos Baby Boomers demonstrou que, 1,4%
concordaram totalmente, 18,8% concordaram, 34,4% nem concordaram nem
discordaram, 15,6% discordaram e 29,7% discordaram totalmente e, com valores
semelhantes a geracdo antecedente, 8,6% da Geracdo X concordou totalmente, 24,7%
concordaram, 32,1% nem concordaram nem discordaram, 7,4% discordaram e 27,2%
discordaram totalmente. Por sua vez, 10,4% da Geragdo Y responderam concordar
totalmente, 20,8% concordaram, 23,4% nem concordaram nem discordaram, 15,6%

discordaram e 29,9% discordaram totalmente. Com valores positivos superiores a
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Geracdo Y, 14% da Geracdo Z disse concordar totalmente, 18,4% concordaram, 21,3%
nem concordaram nem discordaram, 14,7% discordaram e 31,6% discordaram

totalmente.

O Instagram ndo mostrou ser a rede social onde os Boomers mais procuram a
partilha expressiva de informacdo com 3,1% a concordar totalmente, 26,6% a concordar,
25% a nem concordar nem discordar, 14,1% a discordar e 31,3% a discordar totalmente.
Nesta aplicacdo, os valores da Geragdo X ja sdo superiores ao dos Boomers com 12,3%
a concordar totalmente, 25,9% a concordar, 27,2% a nem concordar nem discordar, 8,6%
a discordar e 25,9% a discordar totalmente. Com muito maior significado positivo do que
as gerac0es anteriores, 11,7% da Geracdo Y concordou totalmente, 42,9% concordaram,
16,9% nem concordaram nem discordaram, 13% discordaram e 15,6% discordaram
totalmente. Da Geracdo Z, 14,7% respondeu concordar totalmente, 39,7% concordar,

16,9% nem concordar nem discordar, 5,1% discordar e 23,5% discordar totalmente.

Relativamente ao TikTok, 0% dos Baby Boomers afirmaram concordar
totalmente, 6,3% concordaram, 34,4% nem concordaram nem discordaram, 12,5%
discordaram e 46,9% discordaram totalmente. Na Geracdo X, 1,2% concordaram
totalmente, 7,4% concordaram, 45,7% nem concordaram nem discordaram, 8,6%
discordaram e 37% discordaram totalmente. A Geracdo Y manteve o padréo visto até
agora com 3,9% a concordar totalmente, 13% a concordar, 27,3% a nem concordar nem
discordar, 18,2% a discordar e 37,7% a discordar totalmente. A Geracéo Z foi a que mais
concordou, com 5,1% a concordar totalmente, 16,2% a concordar, 36% a nem concordar

nem discordar, 5,1% a discordar e 37,5% a discordar totalmente.

Procura de Informacao

A maioria dos Baby Boomers mostrou utilizar o Facebook para procurar
informacdo. Como resultado deste tdpico temos 17,2% a concordar totalmente, 54,7%
a concordar, 17,2% a nem concordar nem discordar, 4,7% a discordar e 6,3% a discordar
totalmente. Por sua vez, 13,6% da Geracdo X concordaram totalmente, 59,3%
concordaram, 6,2% nem concordaram nem discordaram, 11,1% discordaram e 9,9%
discordaram totalmente. Também a Geracdo Y mostrou procurar informacdo no
Facebook com 16,9% a concordar totalmente, 53,2% a concordar, 14,3% a nem concordar

nem discordar, 3,9% a discordar e 11,7% a discordar totalmente. Para a Geragéo Z, esta
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motivacao refletiu-se em 14,7% a concordar totalmente, 43,4% a concordar, 14,7% a nem

concordar nem discordar, 6,6% a discordar e 20,6% a discordar totalmente.

A procura de informacdo no Youtube também mostrou ter alguma importancia
para os Baby Boomers, com 10,9% a concordar totalmente, 32,8% a concordar, 31,3% a
nem concordar nem discordar, 3,1% a discordar e 21,9% a discordar totalmente. Os
naimeros da Geragdo X sdo semelhantes, com 9,9% a concordar totalmente, 40,7% a
concordar, 24,7% a nem concordar nem discordar, 6,2% a discordar e 18,5% a discordar
totalmente. Também para a Geracdo Y os resultados ndo foram diferentes, com 11,7% a
concordar totalmente, 42,9% a concordar, 14,3% a nem concordar nem discordar, 7,8%
a discordar e 23,4% a discordar totalmente. A Gera¢do Z mostrou em 19,9% concordar
totalmente, 39,7% concordar, 15,4% nem concordar nem discordar, 10,3% discordar e

14,7% discordar totalmente.

De acordo com os dados retirados sobre o Instagram, 10,9% dos Baby Boomers
concordaram totalmente, 34,4% concordaram, 25,1% nem concordaram nem
discordaram, 9,4% discordaram e 17,2% discordaram totalmente. Para a Geragdo X, a
partilha de informacdo no Instagram resultou em 8,6% desta amostra a concordar
totalmente, 39,5% a concordar, 22,2% a nem concordar nem discordar, 9,9% a discordar
e 19,8% a discordar totalmente. A Geracdo Y foi, uma vez mais, quem comecou a
demonstrar uma relacdo mais positiva com esta motivacdo, com 20,8% a concordar
totalmente, 54,5% a concordar, 13% a nem concordar nem discordar, 3,9% a discordar e
7,8 % a discordar totalmente. No entanto, € a Geragdo Z quem mais procura informacéo
no Instagram com 19,1% a concordar totalmente, 55,9% a concordar, 14% a nem

concordar nem discordar, 3,7% a discordar e 7,4% a discordar totalmente.

Para terminar, no TikTok, 3,1% dos Baby Boomers disseram concordar
totalmente, 7,8% concordaram, 35,9% nem concordaram nem discordaram, 12,5%
discordaram e 40,6% discordaram totalmente. A Geragdo X, tem da sua amostra 1,2% a
concordar totalmente, 11,1% a concordar, 40,7% a nem concordar nem discordar, 7,4%
a discordar e 39,5% a discordar totalmente. Da Gerac¢do Y, 5,2% concordam totalmente,
20,8% concordam, 29,9% nem concordam nem discordam, 10,4% discordam e 33,8%
discordam totalmente. Por fim, a Geracdo Z contou com 4,4% a concordar totalmente,
18,4% a concordar, 40,4% a nem concordar nem discordar, 5,9% a discordar e 30,9% a

discordar totalmente.
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Comportamento nas redes sociais

Nesta parte final do questionario, dedicada ao comportamento de cada geracao de acordo
com a partilha, consumo e producdo de conteldo para cada uma das redes sociais, foi
pedido aos inquiridos que respondessem as questdes: “Em quais das seguintes redes
sociais costumo fazer publicacoes?”, “Em quais das seguintes redes sociais costumo
comentar, gostar, partilhar e seguir outras contas?” € “Das seguintes redes sociais,
quais uso apenas para consumir conteudo?” com as opgdes de resposta a serem

“Facebook”, “Youtube”, “Instagram”, “TikTok” ou “Nenhuma das anteriores”.

Publicacdo de conteudo nas redes sociais

Para os Baby Boomers, publicar conteudo no Facebook parece ser algo comum,
com 80% a afirmar fazé-lo. No Youtube apenas 5,7% declararam utilizar a rede para esse
fim, no Instagram 42,9% e, no TikTok, 100% responderam n&o publicar nesta rede social.
Por fim, 10% dos Boomers responderam nunca fazer publicacbes em nenhuma rede

social.

Na Geracdo X, a tendéncia para publicar conteudo no Facebook manteve-se nos
85,5%, no Youtube nos 4,8% e no Instagram nos 45,8%. O TikTok tem valores inferiores
com apenas 1,2% a utilizarem-no para publicar contettdo. Uma minoria da Geragdo X, ou

seja, 9,6%, ndo fazem publicacbes em nenhuma das redes.

Relativamente a Geracdo Y, fazer publicacdes no Facebook nédo é téo habitual
como nas geracdes anteriores, com 48,1% a afirmarem fazé-lo. No Youtube, apenas 1,3%
partilham conteido, no Instagram este nimero sobe para 84,8%, e no TikTok apenas 3,8%
fazem partilhas. Da amostra, 6,3% disseram que ndo partilhar em qualquer uma das redes

sociais.

Por fim, da Geracdo Z, apenas 28,7% dizem partilhar no Facebook e 0,7% no
Youtube. Por outro lado, sdo 0s que mais partilham no Instagram, 94,1%, e no TikTok,
10,3%. De todos os inquiridos 5,1% ndo partilha em qualquer uma das redes sociais

mencionadas.
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Comentar, gostar, seguir outras pessoas e partilhar conteudo

Através de comentérios, gostos, partilhas e seguir outras pessoas, 87,1% dos
Baby Boomers mostraram utilizar o Facebook como meio de expresséo para este tipo de
comportamento. No Youtube, somente 10% afirmaram fazé-lo, no Instagram 47,1% e, no
TikTok, com uma resposta unanime, 0% afirmaram ter estes comportamentos. Do total

da amostra, 1,4% responderam nunca ter este comportamento em nenhuma plataforma.

Com um comportamento quase idéntico ao dos Boomers, 88% da Geragdo X
respondeu utilizar o Facebook para comentar, gostar, partilhar ou seguir outras contas,
22,9% disseram fazé-lo no Youtube, 57,8% no Instagram e, o TikTok, contou apenas com
1,2% das respostas. De todos os inquiridos da Geracao X, 4,8% néo utilizam nenhuma

das redes sociais para interagir.

Apesar de ndo apresentar percentagens tao elevadas como os Baby Boomers e a
Geracdo X, a maioria da Geragdo Y, 53,2%, ainda utiliza o Facebook para este tipo de
comportamento. No Youtube 17,7% disseram interagir com outras contas e 87,3%
disseram fazé-lo no Instagram. No TikTok 15,2% afirmam ter este habito na rede. Desta

amostra, 100% disseram adotar este comportamento em alguma das redes.

A Geracdo Z é quem menos utiliza o Facebook para interagir, com apenas 39%
a afirmarem fazé-lo. Nas restantes redes sociais sao 0s que mais interagem com 30,1% a
fazerem-no no Youtube, 96,3% no Instagram e 21,3% no TikTok. Apenas 1,5% disseram

ndo comentar, partilhar, seguir ou gostar em nenhuma das redes sociais.

Apenas consumir contetdo

Em relacdo a quem utiliza as redes sociais apenas para consumir contetdo
publicado por outros, 44,3% dos Boomers disseram fazé-lo no Facebook, 42,9% no
Youtube, 17,1% no Instagram, 4,3% no TikTok e 7,1% nunca o fazem em nenhuma rede

social.

De acordo coma Geracdo X, 33,7% disseram aceder ao Facebook apenas para
consumir contetdo, 55,4% disseram fazé-lo no Youtube, 21,7% no Instagram e 3,6% no

TikTok. Desta amostra, 15,7% responderam nunca o fazer em nenhuma rede social.
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A Geragdo Y respondeu em 30,4% utilizar o Facebook somente para ver
publicacOes feitas por outros sujeitos, 74,1% disseram fazé-lo no Youtube, 31,6% no
Instagram, 17,7% no TikTok e apenas 2,5% afirmaram n&o o fazer em nenhuma das

plataformas.

Da amostra referente a Geracéo Z, 19,1% disseram utilizar o Facebook apenas
com esta finalidade, 77,2% disseram fazé-lo no Youtube, 30,9% no Instagram e 27,9%

no TikTok. Somente 3,7% utilizam as redes sociais para consumo exclusivo de contetdo.

Habitos de utilizacéo

Para compreender de forma geral, ou seja, sem especificidade de plataforma, os habitos
mais comuns de cada geracao ao navegar nas redes sociais, foi pedido aos inquiridos que
respondessem com “Nunca”, “Raramente”, “As vezes”, “Muitas vezes” e “Sempre” as
alineas “Nas redes sociais tenho por habito... ver publica¢oes sem nunca interagir”,
“Nas redes sociais tenho por hdbito...criar e publicar conteudo”, “Nas redes sociais

tenho por habito...gostar, comentar, partilhar e seguir outras contas”, “Utilizo varios

media ao mesmo tempo” e “Sou dependente das redes sociais”.

“Nas redes sociais tenho por habito ver publica¢coes sem nunca interagir”

Para os Baby Boomers, ao navegar nas redes sociais, 4,7% dizem nunca interagir
com outras contas, 18,8% fazem-no raramente, 48,4% as vezes, 25% muitas vezes e,
somente 3,1%, responderam sempre. Na Geracdo X, unicamente 3,7% disseram que
sempre que estdo nas redes sociais ndo interagem com outras pessoas, 29,6% disseram
fazé-lo muitas vezes, 35,8% as vezes, 25,9% raramente e 4,9% nunca. A Geracdo Y
respondeu em 5,2% fazerem-no sempre, 46,8% muitas vezes, 37,7% as vezes, 9,1%
raramente e 1,3% sempre. J4& a Geracdo Z respondeu que 3,7% estdo sempre nas
plataformas sem qualquer tipo de interacdo com os outros, 39,7% fazem-no muitas vezes,

36,8% as vezes, 16,2% raramente e 3,7% nunca.
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“Nas redes sociais tenho por habito...criar e publicar conteiido”

Sobre criar e publicar conteldo nas suas contas, 1,6% dos Baby Boomers
admitiram fazé-lo sempre, 15,6% disseram fazé-lo muitas vezes, 37,5% as vezes, 31,3%
raramente e 14,1% afirmaram nunca o fazer. Na Geragdo X, 1,2% disseram ter sempre
este comportamento, 19,8% disseram ter este habito muitas vezes, 45,7% apenas as vezes,
22,2% raramente e 11,1% nunca partilham contetdo. A Gera¢do Y tem uma menor
tendéncia de criar e partilhar conteddo com 3,9% a responderem sempre, 14,3% muitas
vezes, 40,3% as vezes, 29,9% raramente e 11,7% nunca. A Geracdo Z, a par com a
Geracdo X, sdo as que mais criam e publicam contetido, com 2,9% a fazerem-no sempre,

19,1% muitas vezes, 35,3% as vezes, 38,2% raramente e 4,4% nunca o fazem.

“Nas redes sociais tenho por habito...gostar, comentar, partilhar e seguir outras

contas”

De acordo com esta alinea, 3,1% dos Baby Boomers responderam sempre,
23,4% disseram fazé-lo muitas vezes, 57,8% responderam as vezes, 6,3% raramente e
9,4% nunca. Aqui, 4,8% da Geragdo X afirmaram fazé-lo sempre, 32,1% muitas vezes,
46,9% as vezes, 9,9% raramente e 6,2% nunca o fazem. A Geragdo Y, mostra ter mais
frequentemente este habito com 6,5% a responderem sempre, 28,6% muitas vezes, 45,5%
as vezes, 18,2% raramente e 1,3% nunca. Por ultimo, para a Geragdo Z este é um
comportamento comum com 9,6% a responderem sempre, 39% muitas vezes, 38,2% as

vezes, 12,5% raramente e 0,7% nunca.

Utilizacdo de varios media em simultéaneo

Na Otica de tentar compreender, de forma generalizada, habitos de utilizacao de
diferentes media consoante as geracdes, foi também questionado a amostra, se tinham
como habito utilizar varios media em simultaneo. A isto, 0% dos Baby Boomers
responderam sempre, 26,6% muitas vezes, 39,1% as vezes e 17,2% responderam
raramente ou nunca. O mesmo se passou com a Geracao X que disseram utilizar sempre
dois media a0 mesmo tempo, 32,1% disseram utilizar muitas vezes, 37% as vezes, 23,5%
raramente e 7,4% nunca. J& 3,9% da Geracdo Y responderam utilizar sempre varios media

em simultaneo, 33,8% muitas vezes, 42,9% as vezes, 16,9% raramente e 2,6% nunca e,
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por Gltimo, 1,5% da Geracdo Z responderam sempre, 36,8% muitas vezes, 41,2% as

vezes, 16,2% raramente e 4,4% nunca.

Dependéncia das Redes Sociais

Para tentar compreender do ponto de vista do utilizador, se estes se consideram,
ou ndo, dependentes das redes sociais foi perguntado aos inquiridos se sentem estar, ou

ndo, dependentes das redes sociais no seu dia-a-dia.

Da amostra, 0% dos Baby Boomers responderam sentir-se sempre dependentes,
2,9% disseram muitas vezes, 21,9% responderam as vezes ou raramente e 53,1%
responderam nunca. Da Geragédo X, 0% responderam sempre, 3,7% responderem muitas
vezes, 28,4% as vezes, 34,6% raramente e 33,3% nunca. Alguns membros da Geragdo Y
sentem-se bastante dependentes das redes sociais, sendo que, 2,6% responderam sempre,
15,6% muitas vezes, 41,6% as vezes, 28,6% raramente e 11,7% nunca. Por fim, 2,2% da
Geracdo Z responderem sempre, 34,6% muitas vezes, 37,5% as vezes, 20,6% raramente

e 5,1% nunca.

10. Discussao

De todos os participantes deste inquérito, 358 responderam ser utilizadores de
uma ou mais redes sociais exploradas neste trabalho, o que significa que, apenas 10,
afirmaram ndo estar presentes em nenhuma das plataformas. A média de idades dos ndo
utilizadores corresponde a 52 anos, o que vai ao encontro do que Lissita e Laor (2021)
explicam no seu trabalho, isto €, apesar de todo o conhecimento que, de forma crescente
ao longo dos anos, os Baby Boomers, e geracGes mais velhas, tém vindo a adquirir
relativamente a internet e ao mundo virtual, esta ndo é uma geracdo muito envolvida nas
redes sociais, mostrando muitas vezes alguma dificuldade e até mesmo relutancia em

envolver-se com este meio.

Relativamente as plataformas em si, também de acordo com o que foi provado
anteriormente através de dados globais (Statista, 2021), a amostra deste trabalho
confirma, uma vez mais, que a rede social com mais utilizadores ativos é o Facebook. No
entanto, ao contrario do que acontece globalmente, ao invés de ser o0 Youtube a segunda
rede social com mais utilizadores, a nossa amostra cede esse lugar ao Instagram,

seguindo-se entdo o Youtube e, por fim, o TikTok. De uma forma mais centralizada em

88



Portugal, os nimeros da nossa amostra ndo vao ao encontro da literatura consultada
(Kemp, 2021), que referia ser o Youtube a rede social mais utilizada em sujeitos com
idades compreendidas entre os 16 e 0s 64 anos, seguindo-se o Facebook e colocando
assim o Instagram em terceiro lugar. Porém, o nimero de utilizadores de TikTok a nivel
nacional, 28,9%, mostrou ser muito semelhante ao nimero total recolhido da nossa

amostra.

De uma perspetiva mais centrada em cada rede social e cada geragéo, a Geragéo
Y mostrou ser a que mais se encontra presente no Facebook, com resultados iguais aos
apresentados em estudos desenvolvidos em 2021 (Statista Research Department, 2021),
e, quase a par com a Geracdo Y, surge a Geragdo X como segunda maior utilizadora desta
rede social. Estes numeros elevados de utilizadores em cada uma das geragdes podem
dever-se ao facto de o Facebook ter surgido (Greiner, Fiegerman, Sherman, & Baker,
2019) (Hall, 2021) durante os anos formativos, ou inicio da vida adulta, de ambas as
geracOes (Lissitsa & Laor, 2021) (Williams & Page, 2011). Nesse momento, enquanto a
Geracdo Y ja estava envolvida no mundo digital (McCrindle, 2014) (Fietkiewicz J. K.,
2016), a Geracdo X estava a comecar a mudar os seus habitos utilizando cada vez mais a
internet na sua vida pessoal e laboral (Mclntosh-Elkins, McRitchie, & Scoones, 2007)
(McCrindle, 2014) (Lissitsa & Laor, 2021). Estes fatores, associados as gratificacdes de
tendéncia e novidade (Quan- Haase & Young, 2010), provocaram a necessidade de querer
estar de acordo com o que era popular e ndo ser deixado de fora, transformando estas

duas, nas geracdes mais presentes no Facebook.

A terceira geracdo com mais utilizadores ativos no Facebook corresponde a
Geracdo Z, que, apesar de ser também uma nativa digital (Turner, 2015) (McCrindle,
2014) (Bolton, et al., 2015), experienciou 0s seus anos formativos a par de um maior
namero de redes sociais, como por exemplo, o Instagram (Stegner, 2021), e, portanto, o
fator novidade e tendéncia, ndo se mostrou tdo forte para eles no Facebook. A quarta, e
Gltima, geracdo com menos utilizadores no Facebook séo os Baby Boomers. Tal se pode
dever ao facto de serem a geracdo que mais tempo demorou a assimilar e a trazer as redes
sociais para o seu dia-a-dia (Lissitsa & Laor, 2021) (McCrindle, 2014). Contudo, segundo
os dados recolhidos, sdo os Baby Boomers quem mais acede a plataforma no seu
quotidiano, afirmando mesmo visitar a plataforma diariamente ou até mais do que uma
vez por dia. Tal como foi referido durante este trabalho, enquanto a Geragdo Y e a

Geracdo Z preferem optar por redes sociais mais recentes e com mais funcionalidades
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(Scherr & Wang, 2021), como o Instagram, o Youtube e o TikTok, deixando o Facebook
apenas como forma de contacto com familiares, professores, etc. (Rue, 2018) os Baby
Boomers continuam a preferir o Facebook (Sheldon & Antony, 2021), com o intuito de
poderem manter contacto com os seus circulos sociais, tentando evitar os sentimentos de
soliddo e isolamento (Jung, Walden, Ariel, & Sundar, 2017) (Sheldon & Antony, 2021)

que por vezes surgem nas idades mais avangadas.

Sobre a Geragcdo X, a literatura explorada neste trabalho é mais escassa, no
entanto, atraves dos resultados obtidos da nossa amostra, podemos concluir que, apesar
de ter um numero superior de utilizadores ativos no Facebook, comparativamente com 0s
Baby Boomers, a assiduidade da Geracao X nesta plataforma € inferior a geragdo anterior,
existindo até 5% de utilizadores que afirmam nunca aceder a esta rede. Ao contrario do
que Fietkiewicz (Fietkiewicz J. K., 2016) concluiu no seu estudo, em que afirmava ser
mais improvavel a Geragdo X utilizar o Facebook quando comparada com a Geracdo Y
ou a Geragdo Z, tendo em conta que pessoas nascidas antes de 1980 sdo consideradas
migrantes digitais, os Baby Boomers e a Gerac¢do X provaram ser as duas geracdes mais
presentes nesta rede social. Estes resultados vao entdo ao encontro do que Sheldon e
Antony (2021) referem no seu trabalho, em que concluiram que o Facebook é considerado
a plataforma preferida das geracdes mais velhas. Serve isto tambem para concluir que, de
facto, os usos e as motivacOes para aceder as diferentes plataformas variam ao longo do
tempo (Scherr & Wang, 2021) (Chang, Choi, Bazarova, & Lockenhoff, 2015). Ainda
sobre o Facebook, a aceder com menos regularidade do que a Geragdo X, encontra-se a
Geracdo Y, seguida da Geracdo que menos visitas do que todas as outras geracdes fazem:
a Geracdo Z. Embora nao apresente nimeros assim téo dispares em relacdo a Geracdo Y,
quando comparada com os Baby Boomers, mostra uma diferenca significativa,
demonstrando que, de facto, as geracdes mais novas tém uma maior propensao para
utilizar plataformas que permitem a partilha de fotos e videos, virando assim a cara ao
Facebook (Fietkiewicz J. K., 2016). Concluindo, embora o nimero de utilizadores mais
novos no Facebook seja maior, 0 que pode ser justificado por ter sido a primeira rede
social a aparecer no inicio dos anos 2000 e a primeira rede social a que os nativos digitais
tiveram acesso (Ellison N. B., 2007) (Fietkiewicz J. K., 2016), sdo as geracdes mais

velhas que apresentam uma clara preferéncia pela utilizacdo desta plataforma.

No estudo desenvolvido por Fietkiewicz (2016), em que pretendeu mostrar o

diferente uso feito entre a Geragédo X, Y e Z nas redes sociais, verificou que, por exemplo,
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a Geracdo Z tem uma maior propensdo para utilizar plataformas de partilha de fotos e de
video. Esta geracgdo tentou encontrar o seu proprio caminho nas redes sociais, afastando-
-se do Facebook e apostando em redes mais recentes como o Instagram (Fietkiewicz J.
K., 2016). No entanto, a data de hoje, é preciso ter em consideracdo que este estudo foi
desenvolvido numa época em que o TikTok ainda ndo existia, sendo em 2023 possivel

verificar o aumento de utilizadores mais jovens também no TikTok.

Em todas as restantes redes sociais, € a Geracdo Z quem apresenta sempre um
maior nimero de utilizadores ativos, o que pode ser justificado pela relagdo muito
préxima que tém com a tecnologia desde o inicio da sua vida (McCrindle, 2014), aspeto
que Ihes concede o nome de nativos digitais (Turner, 2015) (McCrindle, 2014) (Bolton,
et al., 2015), e que os faz procurar nas redes sociais um meio para satisfazer as suas
necessidades de procura de informacgéo, entretenimento, comunicacdo e partilha de
experiéncias (Koktener & Algul, 2019). A Geragédo Y, embora ndo tenha nascido numa
época em que as redes sociais ja fizessem parte do quotidiano da populacdo, teve a
oportunidade de ver o seu aparecimento durante os seus anos formativos (Lissitsa & Laor,
2021) (Williams & Page, 2011), e, provavelmente pela marca que isso deixou na sua vida,
sdo a segunda geracdo com mais utilizadores tanto no Youtube, como no Instagram e no
TikTok. A Geragdo X, surge em terceiro lugar no que diz respeito a0 ndmero de
utilizadores ativos nas trés redes sociais acima referidas, valores que se podem associar
ao facto desta ser uma geracao que viveu a sua infancia e adolescéncia com a televisao
como tecnologia principal para disfrutar do seu tempo livre (Lissitsa & Laor, 2021), o
que, ao longo do tempo, se transformou, mas apenas em parte, em tempo utilizado nas
redes sociais (Kuss, 2011), refletindo deste modo que, a idade com que se comeca a
utilizar as redes sociais, pode determinar a sua importancia no estilo de vida de um
individuo (McCrindle, 2014), razéo pela qual os Baby Boomers sdo a geracdo com menos

utilizadores ativos em todas as redes sociais.

Relativamente a regularidade de acesso as redes sociais, que, como foi possivel
observar anteriormente, nem sempre tem uma relacéo direta com o nimero de utilizadores
ativos, é possivel tirar algumas conclusdes. No Youtube, entre todas as geracoes, sdo 0s
Baby Boomers quem tem menos utilizadores ativos na rede social, sendo também eles
guem menos visitas diarias faz a plataforma, optando, com mais frequéncia, por visitas
mensais. Visto que a literatura dedicada ao Youtube ndo € vasta, torna-se mais dificil

retirar conclusdes claras acerca dos nameros recolhidos, no entanto, uma das razfes para
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a falta de interesse dos Baby Boomers no Youtube, pode estar relacionada com uma maior
dificuldade de estabelecer interacdo social através da plataforma, uma necessidade
extremamente procurada por esta geracdo (Jung, Walden, Ariel, & Sundar, 2017). Na
Geracdo X, comparativamente com a geragdo anterior, existe um aumento de pessoas a
visitar a plataforma diariamente, bem como uma diminui¢éo de individuos que afirmaram
nunca aceder a plataforma. Contudo, a grande diferenca na regularidade de acesso ao
Youtube surge com a Geragdo Y e Z, cuja maior facdo, afirma aceder a plataforma nao
sO diariamente, como também varias vezes ao dia, fator que pode estar associado a
necessidade de procura de informacdo e entretenimento destas geragdes (Bolton, et al.,
2015), e que, esta rede social permite colmatar (Klobas, Tanya, Moghavvemi, &
Paramanathan, 2018). Todavia, apesar de ambas serem gera¢fes muito conectadas ao
Youtube, é importante referir que a Geracdo Z tem praticamente a maioria dos seus
utilizadores, 49%, a visitar a plataforma diariamente ou varias vezes ao dia, valor que ndo
demonstrou ser tdo forte na Geracdo Y, acdo que apenas 35% dos membros afirmaram

praticar.

Da mesma forma que Sheldon e Antony (2021) concluiram no seu trabalho que,
o0 Facebook e o Instagram, sdo as redes sociais prediletas dos Baby Boomers, os resultados
retirados da amostra do nosso trabalho demonstram exatamente 0 mesmo. Embora ndo
seja uma diferenca significativa quando comparada com a regularidade de acesso ao
Youtube, é possivel verificar que existe uma preferéncia desta geracao pelo Instagram,
preferéncia esta que se pode dever em parte a vontade de adquirir conhecimento sobre os
outros (Sheldon & Antony, 2021), especialmente da sua familia, através da visualizacao
de fotos e videos partilhados pelos mesmos (Jung, Walden, Ariel, & Sundar, 2017). O
mesmo acontece com a Geracdao X que, apesar de ter uma percentagem significativa de
individuos a visitar a plataforma todos os dias, ou até mais do que uma vez por dia, algo
que ndo acontece com 0s Baby Boomers, tem um nimero de sujeitos que visita a
plataforma semanalmente e mensalmente quase idéntica a dos que nunca visitam ou nem
conta ativa tém, e que, por sua vez, é superior aos que fazem visitas diarias. Uma das
justificacOes possiveis para estes nimeros baixos na regularidade de acesso ao Instagram
pode dever-se a menor dependéncia desta geracdo da internet como meio para cultivar os
seus contactos sociais (Fietkiewicz J. K., 2016) e, pela sua preferéncia nos meios
tradicionais, como a televisdo, para colmatar a necessidade de entretenimento (Kuss,

2011). Por outro lado, tanto a Geragdo Y como a Geracdo Z, ndo s6 pelo numero de
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utilizadores como pela regularidade com que acedem ao Instagram, mostraram que esta
é, indubitavelmente, a sua rede social favorita. A maior facdo da Geragdo Y,
correspondente a 61%, afirma visitar a plataforma mais do que uma vez por dia e, da
Geracdo Z, 79,1% declararam ter também esse habito, excluindo os cerca de 13% de cada
geracdo que respondeu visitar a plataforma diariamente. A popularidade desta plataforma
nas geragdes mais novas pode ser justificada devido a preferéncia das mesmas por
plataformas recentes que permitem a partilha de fotos e de videos (Fietkiewicz J. K.,
2016) e que ajudem a satisfazer as suas necessidades de aquisicdo de informagcéo,
entretenimento, socializacdo e autopromogédo (Ting Ting, 2014) (Koktener & Algil,

2019) feitas através de partilhas visuais na aplicacdo (Dungo, 2018).

O TikTok, embora seja um fenomeno mundial (Duarte & Dias, 2021) (Igbal,
2021) e conte com 0 maior crescimento de utilizadores de sempre num menor espaco de
tempo (Statista Research Department, 2021), por ser uma rede social muito recente, € a
plataforma que apresenta um menor nimero de utilizadores ativos e, também, um menor
numero de utilizadores regulares na aplicacdo. No entanto, é possivel verificar que, muito
possivelmente por ndo utilizarem as redes sociais em busca de aprovacao dos seus pares,
como comummente acontece nas faixas etarias mais novas (Buf & Stefanita, 2020)
(Duarte & Dias, 2021), e por tambeém néo se registarem em redes sociais apenas por ser
uma tendéncia do momento (Scherr & Wang, 2021), os Baby Boomers, juntamente com
a Geracdo X, sdo quem menos acede regularmente ao TikTok. Em ambas as geracoes,
quase a totalidade da amostra ndo tem conta na aplicacao, e dos que tém, as visitas sao
escassas e apenas feitas de maneira semanal ou mensal. Entre os Baby Boomers e a
Geracdo X as diferencas ndo sdo significativas, existindo apenas um maior niamero de
utilizadores Baby Boomers, mas uma maior regularidade de acesso por parte da Geracdo
X. A verdadeira diferenca na regularidade de utilizacdo no TikTok surge com a Geragéo
Y, visto que, apesar da maioria dos membros desta amostra continuarem a nao estar
registados na aplicacdo, a sua assiduidade na rede social € muito superior a das geracdes
que a antecedem, existindo uma percentagem consideravel de maltiplas visitas ou visitas
diarias a aplicacdo. Este fendmeno € repetido pela Geragcdo Z, cuja maioria dos seus
membros ja é um utilizador ativo da plataforma, prestando visitas regulares a mesma.
Esta € a geracdo mais envolvida com o TikTok, com 25% dos utilizadores a visitarem a
plataforma varias vezes ou, pelo menos, uma vez por dia, contando também com a menor

percentagem de pessoas que nunca acedem a rede social. A necessidade de
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autoapresentacao e aprovacao por parte dos pares, o vicio do escapismo e o fator novidade
do TikTok, sdo algumas das motivagdes associadas as gera¢cdes mais novas e que as levam
a utilizar com muito mais frequéncia esta rede social (Scherr & Wang, 2021) (Koktener
& Algiil, 2019).

Depois de analisarmos todas as respostas recolhidas da amostra relativamente ao
namero de utilizadores e regularidade de acesso as redes sociais €, deste modo, possivel
concluir que existe uma tendéncia 6bvia por parte das geracdes mais novas para
estabelecer uma ligacdo mais forte com as redes sociais, comprovando novamente que, a
idade com que se utiliza algum tipo de tecnologia pela primeira vez, pode, de facto,
determinar a sua importancia no estilo de vida de um sujeito (McCrindle, 2014). Além
disso, demonstra tambem a dependéncia, de ambas as geracdes Y e Z, da internet e dos
seus dispositivos moveis (Fietkiewicz J. K., 2016). Por outro lado, & também possivel
concluir que, pela sua relagdo mais fugaz com redes sociais, 0s Baby Boomers apresentam
alguma relutancia, ou até mesmo dificuldade, em juntar-se as redes socias (McCrindle,
2014).

Outradas conclusdes possiveis de retirar destes resultados é que, em todas as redes
sociais, existe sempre um padrdo de mudanca de comportamentos, que divide os Baby
Boomers e a Geragdo X, com menos utilizadores e menos regularidade no acesso as
plataformas, da Geracdo Y e Geracdo Z, que marcam a sua presenca de forma clara e
concreta em todas elas. E também possivel concluir que, tal como ja tinha sido observado
por outros autores, o Facebook é a plataforma preferida das geracdes mais velhas
(Sheldon & Antony, 2021) e, plataformas que permitam acesso facil e rapido a um leque
de conteudo visual quase infinito (Muhammad, 2018), como é o caso do Instagram,
Youtube e TikTok, mostram novamente serem as redes sociais preferidas da Geracdo Y
e da Geracdo Z (Muhammad, 2018), sendo que destas trés, o Instagram &, sem duvida, a

rede social de eleicdo de ambas as geracGes mais novas.

Em resumo, das quatro redes sociais aqui estudadas, tal como tinha sido
comprovado em estudos desenvolvidos em 2021 (Kemp, 2021), o TikTok, apesar de ter
juntado meio milhdo de utilizadores durante o confinamento da Covid-19 (Duarte & Dias,
2021), mostrou ser a rede social menos utilizada entre todas as gera¢des. No entanto, ao
contrario da literatura estudada, que declarava o Youtube como a rede social preferida
dos portugueses (Kemp, 2021), esta ganhou apenas o terceiro lugar entre as plataformas
mais utilizadas da nossa amostra. O Facebook e o Instagram séo as duas redes sociais
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prediletas de todas as geragdes, sendo que os Baby Boomers e a Geragdo X, tal como
verificado na literatura (Sheldon & Antony, 2021), tém preferéncia pelo Facebook

enquanto Geracdo Y e Z ddo preferéncia ao Instagram (Muhammad, 2018).

Relativamente ao tempo total diério dispensado para as redes sociais, a Geragao
Z é quem mais emprega parte do seu tempo livre na utilizacdo de redes sociais, com a
maior percentagem da sua amostra a estar online entre 3 a 4 horas por dia, e a ter a
percentagem mais elevada de todas as geracdes a utilizar redes sociais mais do que 5
horas por dia. Como seria possivel de assumir, tendo em conta os resultados na
regularidade de acesso as redes sociais, a Geracao Y € a segunda das quatro a utilizar, por
maiores periodos de tempo diarios, as redes sociais. Apesar de, ao contrario do que
acontece com a Geracdo Z, a percentagem de utilizadores dispensar entre 1 e 2 horas
diarias nas redes sociais ser superior a que dispensa 5 horas por dia, a maior parte de
utilizadores desta geracao afirma reservar entre 3 e 4 horas do seu dia para estar onling,
nameros muito superiores quando comparados, por exemplo, com a Geragéo X, a terceira
geracdo a dispensar mais do seu tempo diario disponivel em redes sociais. A vasta maioria
da Geragdo X esta nas redes sociais menos de 1 hora ou entre 1 e 2 horas por dia online,
sendo que, apenas um numero irrisorio, afirma passar mais de 5 horas por dia nas redes
sociais. Por ultimo, os Baby Boomers sdo quem demonstra passar menos tempo por dia
nas redes sociais, tendo em conta que, quase na sua maioria, declaram passar menos de 1
hora por dia online e nenhum dos membros da amostra afirma passar mais de 5 horas em
qualquer uma das redes, 0 que, mais uma vez, volta a confirmar uma ligacdo mais sentida

das camadas mais novas as redes sociais e a internet (Fietkiewicz J. K., 2016).

No entanto, € também interessante perceber em quais das redes sociais cada
geracdo passa, de facto, mais tempo por dia. Deste modo, como ja tinha sido possivel
concluir através dos resultados obtidos nas questdes de regularidade de acesso as redes
sociais, sao 0s Baby Boomers quem menos horas do seu dia utiliza para estar online,
mostrando que a sua ligacdo com a internet e as redes sociais ndo é essencial no seu
quotidiano. Desta geracdo, nenhum dos inquiridos afirma despender mais de 5 horas por
dia em qualquer uma das redes e, 0 Youtube, é a Unica plataforma que, apenas uma
pequena percentagem de utilizadores, utiliza entre 3 a 4 horas por dia. Estes resultados
mostram ainda que, o seu habitual, em todas as redes socias, é passar menos de uma hora
por dia em cada uma delas, sendo o Facebook a plataforma escolhida para passar mais

tempo e o TikTok menos, com nenhum sujeito a estar mais do que uma hora por dia na
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rede social,provando, novamente, o favoritismo dos Baby Boomers pelo Facebook
quando comparado com outras redes sociais. Assim como os Baby Boomers, a Geragdo
X também mostrou uma maior predisposicdo para, na sua maioria, gastar apenas menos
de hora do seu dia nas redes sociais, sendo que a unica rede social que alguém afirma
utilizar mais de 5 horas por dia é o TikTok, nimero que pode ser erro de resposta, tendo
em conta que, para além de ndo existir uma ligagdo entre esta geracéo e a plataforma, esta
resposta foi dada apenas por uma pessoa, tendo todos os restantes membros respondido
passar menos de uma hora por dia na aplicacdo. Ja relativamente as suas plataformas
preferidas, o Facebook é onde passam mais o seu tempo livre online, tendo como segunda
preferéncia o Youtube, apesar de ser com pouca diferenca para o Instagram. O tempo
passado nas redes sociais muda de padrdo com a Geracdo Y que, habitualmente, utiliza
entre 3 a 4 horas diarias em todas as aplicacdes e, apesar de ser uma percentagem pequena,
passa mais de 5 horas no Instagram, provando novamente ser esta a sua rede social
preferida. O Youtube mostrou ser a segunda rede social em que preferem passar o0 seu
tempo livre, ficando o Facebook em terceiro e, o TikTok, em ultimo lugar. Contudo,
apesar de ser a sua rede menos utilizada, existem, pela primeira vez, individuos a utilizar
a plataforma entre 2 a 3 e 3 a 4 horas por dia. Por fim, a Geragdo Z mostra um
comportamento diferente de todas as outras geracdes, com a amostra a responder passar
mais de 5 horas diarias em todas as redes sociais, exceto no Facebook. A rede social onde
passa mais do seu tempo, € no Instagram, seguido do Youtube, do TikTok e, pela primeira

vez em Ultimo lugar, o Facebook.

Quanto aos dispositivos utilizados para 0 acesso as redes sociais, 0s resultados,
gue mostram que todos os participantes deste inquérito utilizam o seu smartphone como
meio primario para aceder as redes sociais, estdo de acordo com a literatura consultada,
que dava o desenvolvimento dos smartphones (Han, 2011) e a consequente transferéncia
para 0s dispositivos moveis (Statista Research Department, 2021), como razdes para 0
crescimento das redes sociais. A Geracao Z, entre todas as outras, é a que mais prefere
utilizar o computador, e tanto os Baby Boomers como a Gera¢do Y, apesar de numa

percentagem pequena, sdo 0s que mais utilizam o tablet.
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Conhecimento sobre os outros:

Entre as quatro redes sociais aqui abordadas, o Facebook mostrou ser a rede social
que melhor permitiu aos Baby Boomers e a Geragdo X colmatarem as suas necessidades
de conhecimento sobre os outros. Tal como Jung et. al (2017) concluiu no seu trabalho,
entre as motivagdes que levam as geracBes mais velhas a visitar o Facebook estd o
conhecimento sobre outros, especialmente no que diz respeito a estar atento ao que a sua
familia e amigos proximos publicam. O Facebook, por ser uma rede social que gira em
volta das relagdes sociais (Sheldon & Antony, 2021), tem a maioria das suas motivacdes
associadas a procura de gratificacdes sociais (Quan- Haase & Young, 2010) (Ellison N.
B., 2007). Esta necessidade de ter conhecimento sobre os outros, permitindo estar ao
corrente de novidades partilhadas e do comportamentos dos outros (Quan- Haase &
Young, 2010), pode estar relacionada com a tentativa de evitar sentimentos de isolamento
e solid&o que surgem com a idade, consoante os circulos sociais véo diminuindo (Sheldon
& Antony, 2021). E também possivel acreditar que, por utilizarem menos esta rede social,
e consequentemente 0s seus pares também, o conhecimento sobre os outros ndo é uma
gratificacdo tdo procurada pelas geracbes mais novas no Facebook, embora seja
importante referir que, apesar da Geracdo Z ter sido quem mais concordou totalmente
com esta gratificacdo, foi também a geracdo com mais pessoas a discordar e a discordar
totalmente com a utilizacdo desta rede social para fins de conhecimento sobre 0s outros.
E entfo possivel concluir, apesar de ser uma gratificacdo que tem alguma importancia
para as geraces mais novas, que esta rede serve essencialmente como forma de manter
contacto e conhecimento, como foi verificado anteriormente (Rue, 2018), com

professores, familiares e outras figuras mais velhas de importancia na vida de cada um.

Assim como ja tinha sido possivel concluir através da literatura consultada
(Hanson & Haridikis, 2008) (Khan, 2016) (Buf & Stefanita, 2020) (Koktener & Algil,
2019) (Klobas, Tanya, Moghavvemi, & Paramanathan, 2018) (Khan, 2016) (Shao, 2009),
0 conhecimento sobre os outros ndo demonstrou ser, para nenhuma das geracdes, uma
gratificacdo procurada através do Youtube. O contetdo informativo caracteristico da
plataforma (Klobas, Tanya, Moghavvemi, & Paramanathan, 2018), aumenta a procura de
informacdo por parte do utilizador (Shao, 2009) tornando a parte social, feita,
essencialmente, através de comentérios em contetido publicado, menos pessoal e mais
informativa (Khan, 2016). Outra conclusdo que pode ser retirada destes nimeros, é que,

apesar de ser uma plataforma que gera grandes audiéncias, ajudando até algumas pessoas
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a tornarem-se, o que pode ser hoje considerado, celebridades (Ceci, 2021) (Latta &
Thompson, 2011), ndo é a necessidade de ter um maior conhecimento sobre as mesmas
que leva os utilizadores a verem os seus videos, mas sim, provavelmente, entretenimento

e partilha de informagao.

Autores como Kim (2018), ja concordavam que o conhecimento sobre 0s outros
era uma das gratificacfes transversais tanto ao Facebook como ao Instagram, sendo até
considerada, tal como 0s nossos resultados indicam, das mais importantes associadas a
esta Ultima plataforma (Sheldon & Bryant, 2016). Deste modo, esta gratificacdo
demonstrou novamente o seu valor, especialmente para a Geragdo Y e Z. E possivel
acreditar que, sendo esta uma plataforma visual, focada na partilha de fotografias e videos
(Dungo, 2018) (Muhammad, 2018) a necessidade de saber o que se passa na vida de
outros, torna-se mais facil e pratica de colmatar, bastando apenas um simples scroll na
plataforma para saber novidades de amigos, familiares ou até de desconhecidos. N&o
obstante o elevado nimero de respostas, em especifico da Geracdo Z, a concordar e
concordar totalmente com a utilizagdo do Instagram como forma de obter conhecimento
sobre os outros, esta gratificacdo mostrou-se igualmente importante, apesar de menos que
no Facebook, para a Geracdo X e para os Baby Boomers, 0 que nos leva a concluir que
esta é uma gratificacdo importante para todas as geracoes, porém, cada geracéo tenta obté-
-la na rede social que visita com mais regularidade, possivelmente pelos seus pares

estarem igualmente nessa plataforma.

O TikTok, talvez pelo baixo niamero de utilizadores ativos que tem na nossa
amostra, mostrou ndo ter uma relacdo positiva com o conhecimento sobre 0s outros.
Todas as geracdes, na sua maioria, discordaram totalmente com a associa¢do desta
gratificacdo ao TikTok, existindo até, na Geracdo X, um total de 0% de respostas a
concordar ou concordar totalmente. Estes resultados ja eram esperados, visto que, apesar
de existirem autores que afirmam que as interacdes sociais ndo sdo inicialmente
procuradas nesta rede, mas sdo, mais tarde, indiretamente obtidas (Duarte & Dias, 2021)
(Omar & Dequan, 2020), nenhum dos investigadores consultados neste trabalho
consideram o conhecimento sobre 0s outros como uma gratificacdo associada ao TikTok,

0 que, pelos nossos nimeros provou ser verdade.
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Interacéo Social:

A necessidade de interacdo social como uma gratificagdo procurada na utilizagéo
de redes sociais reuniu consenso entre todas as geraces. Desta forma, tal como se
verificou na gratificacdo de “Conhecimento Sobre os Outros”, o Youtube ¢ o TikTok
apresentaram 0s nimeros mais baixos em todas as geracGes, enquanto o Facebook
mostrou a sua importancia em especial para os Baby Boomers e a Geragdo X, e 0

Instagram para a Geracéo Y e Geracao Z.

Como alguns autores tinham concluido anteriormente, a maioria dos utilizadores
acede ao Facebook como forma de manter ou consolidar as amizades presentes no seu
dia-a-dia (Ellison N. B., 2007) (Sheldon, 2008) (Joinson, 2008), tendo em conta que para
si, esta € uma plataforma que permite demonstrar preocupacao com os outros (Sheldon,
2008). A conexao e comunicacdo que esta rede social permite estabelecer (Barker, 2009)
(Quan- Haase & Young, 2010) faz com que um os principais usos do Facebook seja
motivado pela procura de gratificagdes sociais que, entre outras coisas, incluem a
manutencdo de relacdes sociais (Quan- Haase & Young, 2010) (Ellison N. B., 2007), tal
como foi possivel confirmar atraves das respostas fornecidas pela nossa amostra. Assim
como em relacdo ao “‘conhecimento sobre 0s outros”, podemos assumir que esta maior
propensdo de utilizacdo do Facebook por parte dos Baby Boomers e da Geragdo X na
procura de interacdo social, pode ndo sé estar relacionada com a tentativa de evitar
sentimentos de soliddo (Jung, Walden, Ariel, & Sundar, 2017), ajudando a manter o
contacto com as suas pessoas proximas, mas também por ser nesta aplicacdo que
encontram os seus pares, com quem podem falar. A Geracdo Z é a que menos se identifica
com esta gratificacdo associada ao Facebook, tendo, de qualquer modo, a maioria da sua
amostra concorda ou concorda totalmente com esta afirmagdo, o que mostra o seu

indiscutivel valor.

No entanto, apesar da Interacdo Social ter sido também entendida como uma das
gratificacdes mais importantes associadas ao Youtube (Hanson & Haridikis, 2008) (Khan,
2016) (Buf & Stefanita, 2020) (Koktener & Algul, 2019) (Klobas, Tanya, Moghavvemi,
& Paramanathan, 2018), 0 mesmo ndo comprovou ser verdade com a nossa amostra. A
Geracdo Y foi quem menos concordou com esta gratificacdo, seguida, com valores
igualmente baixos, pela Geragdo Z e X. Os numeros mais elevados sdo referentes aos
Baby Boomers, ndo sendo, de qualquer forma, um resultado positivo significativo. Estes

resultados podem dever-se ao facto da interagdo social feita através o Youtube ndo ser tdo
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direta como nas outras redes sociais, visto que, pelo facto de ndo existir um chat, a
comunicacdo ser maioritariamente efetuada através da seccdo de comentérios de cada

video (Orchard, 2019) e ndo diretamente com amigos ou familiares.

J& no Instagram, os resultados para esta gratificacdo sdo muito positivos,
especialmente para a Geragdo Z, que conta com 90% da amostra a utilizar a plataforma
como meio de interagéo social, uma gratificacdo que permite experienciar sentimentos de
pertenca (Sheldon & Newman, 2019).Com nameros ligeiramente inferiores, mas bastante
significativos, esta também demonstrou ser uma gratificacdo muito positiva para a
Geracdo Y. Foi possivel compreender, através da analise dos resultados, que as geracoes
dos Baby Boomers e Geragdo X, apesar de também procurarem interacdo social no
Instagram, d&do uma maior importancia a esta gratificacdo quando associada ao Facebook.
E também importante ressalvar que a literatura explorada neste trabalho considerou a
interacdo social no Instagram ndo como uma gratificacdo por si propria, mas sim, uma
gratificagdo associada ao “Conhecimento sobre os outros” (Sheldon & Newman, 2019).
Contudo, devido aos resultados positivos obtidos através da nossa amostra, pensamos que
sera necessario ter em conta a “Interagdo Social” como uma gratificacdo por si propria,

capaz de levar os utilizadores mais novos a utiliza-la apenas com esse fim.

No TikTok, tal como aconteceu com o0 Youtube, os resultados sdo negativos em
todas as geracdes, ndo sendo possivel dizer que alguma das mesmas recorra a aplicacdo
para fins de interacdo com os outros. A geracdo que demonstrou um resultado
ligeiramente mais positivo, foi a Geragdo Z, que por si sO € também a geracdo que mais
utilizadores ativos na plataforma tem, no entanto, sdo nimeros muito baixos quando
comparados com o Facebook ou o Instagram. Alguns autores, afirmaram anteriormente
que a interacdo social, ndo era, de facto, uma gratificacdo procurada no momento de
aceder ao TikTok, ndo obstante, poderia vir a juntar-se ao leque de gratificacGes que
podem ser obtidas indiretamente ao longo da sua utilizacdo (Duarte & Dias, 2021) (Omar
& Dequan, 2020).

Companheirismo

Apesar do “conhecimento sobre os outros” e a “interacdo social” terem provado

ser gratificagOes importantes, embora em diferentes plataformas, para todas as geragoes,

100



0 “companheirismo”, mesmo sendo uma gratificacdo social, ndo mostrou ter a mesma

importancia.

Assim como aconteceu nas gratificacbes analisadas anteriormente, sdo as
geracOes mais velhas, entenda-se por isto Baby Boomers e Geragdo X, quem mais procura
esta gratificacdo no Facebook, sendo que, os Baby Boomers apresentam um significado
positivo superior. Estes resultados demonstram que pode, de facto, existir uma
necessidade maior desta faixa etaria de combater os sentimentos de soliddo (Sheldon,
2008), encontrando novas pessoas com quem comunicar, partilhar os seus problemas ou
passar tempo juntos, embora a distancia (Quan- Haase & Young, 2010). O oposto
aconteceu com as geragdes mais novas, com a Geracdo Z a corresponder a quem menos
procura companheirismo através do Facebook. Tal como foi referido anteriormente, é
possivel acreditar que a discrepancia que existe entre as geragdes mais velhas e mais
novas se deve ao facto dos seus pares estarem mais presentes em determinadas redes

socais em detrimento a outras.

No Youtube, embora Hanson (2008) e Klobas (2018) afirmem que seja possivel
encontrar companheirismo através da plataforma, nenhuma literatura consultada ao longo
deste trabalho refere 0 companheirismo como um das mais importantes gratificaces
associadas a rede social, e a nossa amostra confirma exatamente isso, com a exce¢do da
Geracdo Z. Embora existam gratificacGes sociais possiveis de obter através do Youtube,
esta € uma plataforma que, pelo tipo de conteudo e ferramentas que oferece, é
essencialmente focada na partilha de informacdo e no entretenimento (Halim, Anindya,
& Hebrard, 2020), o que esta novamente de acordo com os resultados deste trabalho.
Portanto, embora ndo seja certo o que faz a Geragdo Z encontrar companheirismo nesta
plataforma, sendo esta uma gratificacdo praticamente nula para as outras geracdes,
podemos tentar justificar este facto com o tipo de contetdo consumido que, certamente,
sera diferente das outras geracdes, podendo estar mais disponivel para a criacdo de

comunidades virtuais.

Tal como aconteceu no Youtube, 0s autores estudados neste trabalho nédo
referiram o companheirismo como uma das gratificacdes associadas ao Instagram. No
entanto, esta mostrou ser uma gratificacdo com muito significado, especialmente para a
Geracdo Z, cuja amostra, na sua maioria, afirmou recorrer a esta aplicagdo a procura de
companheirismo. Tendo em conta a natureza mais visual do Instagram (Dungo, 2018),
existe uma maior facilidade em obter outro tipo de gratificagbes como a autoapresentagéo
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ou o entretenimento, portanto, sabendo que as geragdes mais velhas tendem a usar as
redes sociais de forma mais sequencial e estruturada (McCrindle, 2014) ao contrério das
geracOes mais novas que preferem maximizar todas as funcionalidades que as plataformas
tém para oferecer (Scherr & Wang, 2021), é possivel que estas aproveitem apenas a parte
visual do Instagram, a mais facil de aceder, deixando para tras a parte social que a
aplicacdo permite estabelecer. Para verificar se isto sera realmente verdade, até porque
existe procura de interacdo social e conhecimento sobre os outros no Instagram, seréa
importante, num novo trabalho, ter o companheirismo em conta como uma gratificacao
associada a plataforma e tentar compreender de que forma é que esta serve as geracdes

mais novas.

Novamente, mas agora no TikTok, a Geracdo Z € a Unica geracao que apresenta
um resultado positivo no que diz respeito ao companheirismo procurado nas redes sociais.
Acontece também que, mais uma vez, o0 companheirismo ndo surgiu na literatura por nés
analisada como uma das gratificagdes provaveis de encontrar nesta plataforma. Tendo em
conta que esta é uma gratificacdo, de acordo com 0s nossos resultados, apenas associada
a Geracdo Z, é também possivel acreditar que esta necessidade de companheirismo se
deve o facto de esta ser uma geracdo que, por norma, e por ter sempre crescido com as
redes sociais, prefere que a interacdo com 0s seus pares seja feita através das redes sociais

do que pessoalmente, algo que nao acontece com as geracdes mais velhas.

Autoapresentacao:

Embora a utilizacdo do Facebook seja considerada por Dungo (2018) e Nadkarni
(2012) como essencial para colmatar a necessidade de autoapresentacédo, os resultados da
nossa amostra ndo apontam no mesmo sentido. Deste modo, os Baby Boomers sdo quem
menos procura receber esta gratificacdo e, apesar da diferenca ser praticamente
inexistente nas restantes geracdes, a Gera¢do Y é quem mais utiliza o Facebook por
motivacOes de autoapresentacdo. Tendo em consideracdo que a autoapresentacdo, sendo
uma gratificagdo focada na possibilidade de um utilizador criar a sua “melhor” versdo
online, mesmo que esta ndo corresponda a realidade (Nadkarni & Hofmann, 2012) (Ting
Ting, 2014), em conjunto com as personalidades mais narcisicas associadas as geragdes

mais novas (Willits, 2014) pode ajudar a compreender o porqué de esta ser uma
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gratificacdo mais procurada por estas geracOes. Todavia, esta ndo mostrou ser uma

gratificacdo importante para nenhuma das gerac¢des aquando a utilizagdo do Facebook.

No Youtube, apesar de Shao (2009), Buf (2020), Khan (2016) e Koktener (2019)
terem referido a autoapresentacdo como uma das gratificagbes mais importantes
associadas a plataforma, o mesmo ndo mostrou ser verdade nos resultados retirados da
nossa amostra. Nenhuma das geraces, especialmente as mais velhas, em que ninguém
afirmou concordar com a utilizacdo do Youtube para fins de autoapresentacdo, mostrou
procurar ativamente esta gratificacdo na plataforma. E possivel que por esta ser uma rede
social cuja utilizacdo e partilha de contetdos necessite ser mais pensada e trabalhada, e
seja necessario um papel ativo para a receber, ndo permita a todos os utilizadores recebé-

-la, mas sim apenas aos que na aplicacéo partilnam.

O Instagram, por ser uma plataforma que, mais do que na relacdo com o outro, se
baseia na identidade pessoal e na autoapresentacdo (Sheldon & Bryant, 2016) (Huang &
Su, 2018) (Kim & Kim, 2018) devido as suas caracteristicas de partilha de contetdo
visual (Holak & McLaughlin, 2017) (Moreau, 2021), fez com que a autoapresentacao
fosse vista, por diferentes autores, como uma das gratificacdes mais importantes ligadas
a esta (Sheldon & Newman, 2019) (Ting Ting, 2014) (Sheldon & Bryant, 2016). Contudo,
esta gratificacdo demonstrou, novamente, ser mais significativa apenas para as geracoes
mais novas, em particular para a Geracgdo Z. Estes resultados podem ser a reflecdo de uma
maior presenca, e preferéncia, destas geracoes por plataformas de partilha de fotos e video
como € o caso do Instagram (Fietkiewicz J. K., 2016), que permitem ndo s6 colmatar a
sua necessidade de partilha de fotografias, videos e experiéncias das suas vidas (Kdktener
& Algiil, 2019) como também a sua necessidade de autoapresentacédo que, eventualmente,

as leva a serem aceites pelos seus pares (Scherr & Wang, 2021).

Para os autores Duarte (2021) e Scherr (2021) a autoapresentacdo no TikTok,
através da publicacdo de conteldo que possa provocar reacdes por parte dos outros, pode
ser socialmente gratificante. Nos nossos resultados, esta voltou a provar ser uma
gratificacdo absolutamente nula para as duas geracGes mais velhas, no entanto, apesar de
terem valores que ndo podem ser considerados necessariamente significativos, a Geracdo
Y e, especialmente, a Geracdo Z, ja assumem a autoapresentacdo como uma gratificacao
procurada no TikTok. Os resultados destas duas geragdes vao ao encontro da literatura
consultada, que explica que, tendo em conta que a maioria dos utilizadores desta rede séo
adolescentes e jovens adultos, tal como foi possivel concluir através da nossa amostra, o
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TikTok ajuda a preencher as necessidades de autoapresentacdo (Bucknell Bossen &
Kottasz, 2020), através de uma realidade construida digitalmente, que permite enaltecer
as caracteristicas pessoais que mais Ihes agradam, (Tyer, 2016) e, desse modo, atrair
novas audiéncias, formar novas relagdes e serem aceites pelos seus pares (Bucknell
Bossen & Kaottasz, 2020).

Escape:

O escape, foi uma das gratificagdes que acabou por transitar dos media
tradicionais (Katz, Blumer, & Gurevitch, 1973) para as redes sociais, servindo como
forma de evitar o stress do quotidiano, ajudando a relaxar ou até mesmo, a ocupar o tempo
livre (Quan- Haase & Young, 2010). Desta forma, o Facebook, surgiu exatamente como
um local onde essa gratificagdo é facil de obter (Quan- Haase & Young, 2010) (Sheldon,
2008), e 0s nossos resultados mostram precisamente isso. Visto que o Facebook é uma
plataforma centrada fundamentalmente nas relagcbes sociais dos seus utilizadores
(Sheldon & Antony, 2021), e ndo em divertimento, os resultados relativos ao escape
mostraram que, apesar de ter sido uma gratificacdo procurada por todas as geragdes, nao
teve tanto impacto como o conhecimento sobre os outros ou a interagdo social. Ainda
assim, é possivel afirmar que a Geracdo X foi quem mais procurou este tipo de
gratificacdo nesta rede social, seguida dos Baby Boomers, da Geracdo Y e, por fim, da

Geracéo Z.

A gratificacdo de “Escape” que esta fortemente ligada ao “Entretenimento”, é
mais procurada numa aplicacéo cujo objetivo seja exatamente esse. A facilidade de acesso
a videos populares (Halim, Anindya, & Hebrard, 2020) que vao desde a musica, aos jogos,
a beleza ou as viagens (Ceci, 2021) fazem do Youtube uma das maiores fontes de
entretenimento da atualidade e, portanto, sera facil de compreender porque é que, pela
primeira vez com nimeros positivos significativos, todas as gera¢fes procuram esta
plataforma para obter esta gratificacdo. Embora seja um fator importante para todas, o
uso que a Geracdo Z faz do Youtube a procura de escape, € muito superior a todas as
outras, 0 que, segundo a literatura analisada e os dados por nos recolhidos, se poder dever
ao facto de serem as faixas etarias mais novas as maiores consumidoras deste tipo de

conteddo (Ceci, 2021). Por sua vez, os Baby Boomers sdo quem menos demonstra
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necessitar desta gratificacdo, ou procura-lo nesta plataforma, seguidos da Geragdo X e da

Geracdo Z.

Visto que, como foi referido anteriormente, o escape e o entretenimento séo duas
gratificacbes que estdo interligadas, a literatura referente aos usos e gratificacdes do
Instagram refere o escape ndo como uma gratificagdo por si s6, mas sim uma gratificacéo
derivada do entretenimento (Sheldon & Newman, 2019) (Pelletier, Krallman, Adams, &
Hancock, 2020). Contudo, considerando que esta foi a segunda plataforma mais
procurada dos Baby Boomers e da Geragdo X, e a primeira da Geragdo Y e Z para este
fim, sera interessante, doravante, considerar o escape com uma das gratificacdes mais

importantes associadas ao Instagram.

Vérios autores concordaram com a ideia de que 0 escape € uma das grandes
gratificacbes conhecidas até ao momento, que motiva a ida dos utilizadores ao TikTok
em busca de abstracdo dos seus problemas do dia-a-dia, ao procurarem emocdes
prazerosas que o conteudo la visualizado possa trazer (Bucknell Bossen & Kottasz, 2020)
(Duarte & Dias, 2021) (Scherr & Wang, 2021) (Omar & Dequan, 2020). Os nossos
resultados, fundamentam, em parte, isto, ou seja, embora esta gratificacdo tenha sido, de
facto, importante, ndo so especialmente para a Geracdo Z, mas também para a Geragéo
Y, 0 mesmo ndo se verificou com os Baby Boomers e a Geragdo X, que mostraram nédo
aceder ao TikTok como meio para escapar ao seu stress e problemas. Portanto, o TikTok
mostra novamente que, ao existir um significado positivo nos seus resultados, se resume

as duas geracdes mais novas.

Entretenimento:

O entretenimento, juntamente com o escape, foi uma das gratificacdes que surgiu
com os media tradicionais, tais como a televisdo (Palmgreen, 1984), radio (Herzog, 1941)
ou livros (Katz, Blumer, & Gurevitch, 1973), e que, com o evoluir da internet, acabou por
se transformar numa gratificacdo também associada as redes sociais (Sheldon &
Newman, 2019). Os resultados do nosso inquérito comprovam justamente a importancia
desta gratificacdo que se difunde por tantos tipos de plataformas, ndo s6 online como
offline, sendo uma das gratificagdes mais consensuais entre todas as geracoes e todas as

redes socias, com excecdo do TikTok.
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Através da visualizacdo de fotos, de partilhas feitas por outros utilizadores ou,
simplesmente, ao passar tempo no Facebook (Sheldon, 2008), o entretenimento nesta
plataforma mostrou ser deveras importante para a Geragdo X, seguindo-se dos Baby
Boomers. Segundo Sheldon (2021), o entretenimento mostrou ter maior importancia do
que as gratificacdes sociais, em especifico para os Baby Boomers, visto que esta € ainda
uma geragdo que valoriza a comunicagdo offline. Contudo, a gratificagdo do
entretenimento foi também das mais importantes para a Geragdo Y e Z nesta plataforma,
0 que mostra que o entretenimento, seja em que plataforma for, tem importancia para

todas as geracoes.

Tendo em consideragdo, como foi referido anteriormente, que o Youtube é uma
das maiores fontes de entretenimento da atualidade, este s poderia ser uma das mais
significativas gratificacdes associadas a plataforma (Shao, 2009), o que vem a ser
comprovado pelos resultados apresentados neste trabalho. O entretenimento, mostrou ser
uma das grandes motivacdes que leva as quatro geracdes a aceder a plataforma, embora,
seja a Geracdo Z quem mais aceda a rede para este fim, seguindo por ordem crescente de
idades até aos Baby Boomers. Estes resultados positivos, podem também dever-se a
facilidade de acesso ao conteudo procurado, que esta disponivel em qualquer momento e
em qualquer lugar (Halim, Anindya, & Hebrard, 2020) (Pelletier, Krallman, Adams, &
Hancock, 2020) (Hanson & Haridikis, 2008), o que pode ndo acontecer, por exemplo, nos

media tradicionais.

Assumindo o entretenimento um pouco como o escape, referindo-se a ele como
forma de escapar aos problemas da vida real, Sheldon (2019) e Pelletier (2020),
consideram-no também, no Instagram, como uma das maiores gratificacfes possiveis de
obter aquando a utilizacdo da plataforma, facto comprovado pelos resultados analisados
através da nossa amostra. Assim, como tem acontecido até este momento, consoante a
plataforma abordada é mais utilizada por determinada geracdo, mais impactante € a
gratificacdo associada a si. O Instagram néo € excecdo, com a Geracdo Z a ser qguem mais
procura entretenimento na plataforma, seguida da Geracdo Y, X e, por fim, os Baby
Boomers, 0 que permite concluir que, muito provavelmente, ao contrario do que Sheldon
(2021) e Scherr (2021) afirmam , ndo existe uma geracdo que procura mais
entretenimento do que a outra, mas sim diferentes geragcdes procuram entretenimento em

diferentes plataformas.
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Devido a gratificagdo do entretenimento, o TikTok, mostrou, pela primeira vez,
nameros superiores ao que tem sido possivel observar até ao momento. Embora 0s
nameros correspondentes aos Baby Boomers e, em particular, & Geracdo X, sejam muito
diferentes dos apresentados pelas geracdes mais novas, em particular a Geragdo Z, que
tem perto da sua maioria a procurar entretenimento na plataforma, os resultados
apresentados estdo justamente de acordo com literatura consultada, que refere esta
gratificacio como das mais importantes no caso portugués (Duarte & Dias, 2021). E
possivel acreditar que, pelo nimero superior de utilizadores na plataforma, esta seja mais
importante para as geragdes mais novas, 0 que, no entanto, ndo impede que no futuro,
quando as geracOes mais velhas se comecarem a inscrever na rede, esta motivacao ndo

passe a ser também mais significativa para eles.

Documentacao:

Talvez por ser uma plataforma mais centrada em comportamentos sociais
(Dungo, 2018), ao invés de fotografia e video, a documentacdo ndo foi percebida pelos
autores consultados como uma das gratificacdes associadas ao Facebook. Contudo, os
nossos resultados mostraram que, ndo sO esta € uma gratificacdo possivel de receber
utilizando a plataforma, como tem ainda importancia para todas as geracdes. Deste modo,
a Geracdo X é quem mais utiliza a plataforma como meio de documentacédo, seguindo-se
dos Baby Boomers e, com numeros muito semelhantes, a Geracdo Y e Z. Portanto, sera
interessante, daqui para a frente, comecar a explorar a possibilidade de a documentacao

ser realmente uma gratificacdo associada ao Facebook.

Assim como sucede com o Facebook, no Youtube, a documentacdo nao
demonstrou ser, nem para 0s autores abordados, nem nos nossos resultados, uma
gratificacdo com significado nesta plataforma. Nenhuma das geracdes mostrou particular
interesse em utilizar o Youtube como meio para partilhar e guardar as suas memorias para
mais tarde reviver (Sheldon & Bryant, 2016) (Sheldon & Newman, 2019), o que,
provavelmente, se pode dever a natureza de partilha de informacdo ou de entretenimento

do conteudo partilhado na aplicacdo (Orchard, 2019).

A documentagédo surge pela primeira vez com a chegada do Instagram, e mostra,
imediatamente, ter um papel fulcral na sua utilizacdo. Considerando que, ao ser uma

plataforma focada na partilha de fotografias e video, cujo acesso é facil, torna-se claro o
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porqué de ajudar a colmatar esta necessidade de guardar momentos para mais tarde
recordar (Sheldon & Bryant, 2016) (Sheldon & Newman, 2019). Posto isto, os resultados
obtidos através do nosso inquérito mostram a importancia que esta gratificacdo tem, em
particular, na Geragdo Y. Tal como tem vindo a suceder até ao momento, ao falarmos de
uma gratificacdo associada ao Instagram, sdo as geracdes mais novas quem mais
demonstra recorrer a esta plataforma como forma de obter esta gratificagdo. No entanto,
tanto a Geracdo X como os Baby Boomers, também mostram que, para si, 0 Instagram é

uma fonte de documentacéo.

Devido a falta de conhecimento que ainda existe sobre 0s usos e gratificacdes do
TikTok, por esta ser uma plataforma tdo recente e com poucos estudos desenvolvidos
sobre o assunto, os estudos que, de facto, existem, sdo baseados nos U&G associados
Instagram, devido as semelhangas entre as duas plataformas (Omar & Dequan, 2020)
(Scherr & Wang, 2021). Isto significa que a documentacdo, apesar de aparecer na
literatura como “arquiva¢dao” (Omar & Dequan, 2020), € uma das gratificacOes
consideradas transversais entre o Instagram e o TikTok. Para a nossa amostra, o TikTok
foi a plataforma menos procurada para este fim entre todas as geracgdes, exceto na Geragéo
Z, que, apesar de ser com uma ligeira diferenca percentual, prefere mesmo assim, o
TikTok ao Youtube para fins de documentacdo. Das restantes geragcdes, nenhum membro
dos Baby Boomers disse procurar a plataforma para obter esta gratificacdo, e tanto a

Geracdo X como a Y, também mostraram ndmeros positivos muito baixos.

Tendéncia/ Novidade:

Lembrando que o Facebook surgiu em 2004 (Greiner, Fiegerman, Sherman, &
Baker, 2019) e gratificacdo de tendéncia ou novidade inclui fatores como participar numa
rede social por ser recente ou popular (Sheldon, 2008), torna-se simples de compreender,
porque é que na literatura consultada, escrita entre os anos 2008 (Sheldon, 2008) e 2010
(Quan- Haase & Young, 2010), esta gratificacdo tenha sido associada a esta plataforma.
Todavia, nos dias de hoje, esta gratificacdo, segundo 0s nossos resultados, ja ndo tem o
mesmo impacto que outrora teve. Talvez por serem a geracdo que mais tarde se juntou as
redes sociais (McCrindle, 2014), os Baby Boomers sdo quem mais utiliza o Facebook
pela sua tendéncia e novidade, porém estes nimeros sdo muito baixos, e, para as restantes

geragdes, ndo tém significado positivo nenhum, ou seja, apesar de provavelmente
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continuar a existir vontade de estar de acordo com a moda e com 0s seus pares para ndo
ser deixado de fora (Quan- Haase & Young, 2010), o sitio onde esta gratificagdo é

procurada é agora outro.

A tendéncia/novidade, é uma gratificacdo que surge enumerada por diferentes
autores em todas as redes sociais € 0 Youtube ndo foi exce¢do. Contudo, por também ter
sido criada ha 18 anos (Burgess & Green, 2009), apesar de ainda continuar a ser popular
entre os utilizadores, esta plataforma apresenta o0 mesmo problema que o Facebook. Os
nossos resultados mostram que, as duas geragdes que mais procuram o Youtube pela sua
tendéncia sdo a Geragdo Z e Y, no entanto, sdo nimeros muito baixos, que pouco, ou
nenhum, significado positivo apresentam. Porém, se quisermos tentar compreender o
porqué destas duas geracOes apresentarem um numero ligeiramente mais elevado,
podemos recordar o estudo desenvolvido por Buf e Stefanita (2020), no qual a tendéncia
mostrou ser uma gratificacdo associada ao Youtube, ndo pela plataforma em si, mas pelo
conteddo la publicado e, mais tarde, partilhado e visualizado entre amigos, mostrando

uma necessidade de ser aceite pelos pares que influenciam a visualizagdo destes videos.

No Instagram, esta foi uma gratificacio que mostrou ter significados mais
positivos, especialmente para a Geracdo Z e Y, as duas geracGes que mais utilizam a
plataforma e que, por sua vez, mais facilmente encontram os seus pares por la. Esta é uma
rede, que pelas suas funcionalidades de “gostos”, partilhas e seguidores, permitem a um
utilizador provar a sua popularidade perante os outros (Dungo, 2018) (Sheldon & Bryant,
2016), algo importante para a maioria das pessoas das faixas etarias mais novas. Deste
modo, esta gratificacdo, nesta aplicacdo, pode ndo tanto prender-se pelo fator novidade,
visto que surgiu em 2010 (Blyston, 2020), mas sim pelo fator tendéncia. Para a Geragédo
X esta gratificacdo tem exatamente o mesmo valor no Facebook e no Instagram, enquanto

que, para os Baby Boomers, esta € mais significativa no Facebook.

Por ser a rede social mais recente de todas as que falamos aqui, o TikTok, que
que teve o0 seu grande crescimento em 2020 e 2021 (Dean, B., 2021), oferece a
oportunidade a todos os utilizadores de experimentar uma aplicacdo diferente e com um
conceito inovador, fatores que, desde o aparecimento das redes sociais, sempre
incentivaram novas audiéncias a experimentar novas plataformas (Scherr & Wang, 2021).
E precisamente por isto, que Scherr e Wang (2021), no trabalho que desenvolveram,
perceberam a “Novidade” como uma das mais importantes gratificacdes associadas ao
TikTok, porém, 0s nossos numeros mostram que gratificagbes como 0 escape 0
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entretenimento tem um significado muito mais interessante nesta plataforma do que a
novidade. Tanto para os Baby Boomers como para a Geragdo X, esta gratificacdo foi
praticamente nula quando associada ao TikTok, contudo, para a Geracdo Y e, em
particular, para a Geragdo Z, a novidade demonstrou ter algum nivel de importancia,
ficando apenas atras do escape e do entretenimento. Podemos entdo concluir que, para as
geracOes mais novas, a novidade e a tendéncia sdo de facto importantes para as geracoes

mais novas no TikTok, impedindo sentimentos de exclusdo por parte dos seus pares.

Criatividade:

A criatividade, referida como uma nova gratificacdo do estudo dos U&G
exclusiva as redes sociais, foi apenas vista, na literatura consultada, como referente ao
Instagram (Sheldon & Newman, 2019) (Dungo, 2018), por ser uma aplicacdo mais visual
que permite aos seus utilizadores ndo so partilharem os seus trabalhos e talentos (Sheldon
& Bryant, 2016), como procurarem inspiracdo através do que € partilnado por outros.
Através dos resultados da nossa amostra, foi possivel verificar que, apesar de o Instagram
ter sido realmente a maior fonte de procura de criatividade para as geragdes mais novas,

outras redes foram utilizadas pelas geracdes mais velhas para obter esta gratificacao.

Pela primeira vez, é a Geracdo Z quem mais procura uma gratificacdo no
Facebook. Apesar da maioria da amostra correspondente a esta geracdo discordar da
utilizacdo desta plataforma como um fim para obter gratificacbes associadas a
criatividade, sdo eles quem mais a procura, com a Geracao X, e Y aseguir-lhes o caminho.
Os Baby Boomers sdo quem menos procura esta gratificacdo, o que pode dever-se ao uso

que fazem desta plataforma, para fins, essencialmente, sociais ou de entretenimento.

Quando a criatividade é associada ao Youtube, os nimeros apresentados pelos
Baby Boomers e pela Geragdo X sdo mais baixos do que no Facebook, o oposto do que
acontece com as geragdes mais novas, que mostram mais interesse na procura de
criatividade através do Youtube. Todavia, para ambas as geracoes, Y e Z, as percentagens
que concordam e que discordam sdo idénticas, ndo existindo assim consenso sobre a
importancia, ou ndo, desta gratificacdo. Pelo tipo de conteudos possiveis de aceder atraves
do Youtube, e por ser uma plataforma téo visual, seria expectavel que a criatividade fosse
uma gratificagdo mais procurada na plataforma por todas as geragdes, 0 que ndo mostrou

ser verdade.
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E, entdo, no Instagram que esta gratificacgdo mostra o porqué de ter sido
considerada importante por Sheldon (2019) e Dungo (2018), especialmente para as
geracOes mais novas. Aliada ao facto de ser uma plataforma bastante visual, onde os seus
utilizadores sentem que existe espago para explorarem os seu talento e criatividade
(Sheldon & Bryant, 2016) de uma forma mais impessoal e sem o julgamento que pode
existir numa interagdo “cara a cara” (Bucknell Bossen & Kottasz, 2020), o Instagram é a
plataforma utilizada pela maioria dos membros da Geragdo Y e Z como meio para obter
gratificacdes associadas a criatividade. Os Baby Boomers e a Geracdo X, apesar de ndo
apresentarem numeros tao distantes aos do Facebook relativos a esta gratificagdo, ndo Ihe
ddo a mesma importéncia que as geragfes mais novas, tal como tem vindo a acontecer
até ao momento. Tais resultados podem tentar ser justificados ndo sé por uma menor
presenca das geracdes mais velhas na rede, mas também por associarem mais a sua

utilizacdo a fatores sociais e de entretenimento.

Tanto a Geracdo Y como a Geragdo Z, mostraram a importancia desta
gratificacdo no TikTok, ao apresentarem nimeros semelhantes aos do Facebook. Apesar
de estarem longe de uma maioria a utilizar a plataforma pela criatividade que nela podem
encontrar, sdo numeros que, possivelmente com o passar do tempo, e com o aumento de
utilizadores na plataforma, poderdo vir a crescer, tornando esta uma gratificacdo
associada ao TikTok. Contudo, se por um lado os nimeros das geracGes mais novas
podem parecer promissores, tanto 0s Baby Boomers como a Geragdo X ndo demonstram,

dar qualquer valor a esta gratificacdo associada a plataforma.

Partilha Expressiva de Informacao:

A partilha expressiva de informacéo é outra das gratificacbes que foi abordada
sobre uma rede social em especifico, 0 Youtube (Orchard, 2019), mas que demonstrou
ser até mais importante, segundo a nossa amostra, em plataformas como o Instagram e o

Facebook.

Neste ponto da discussdo de resultados, ja € seguro presumir que sao 0s Baby
Boomers e a Geracdo X quem utiliza, na sua maioria, o Facebook como meio de obtencéo
de gratificacbes, neste caso associadas a partilha expressiva de informacdo. Esta
gratificacdo, que corresponde a uma partilha de informagdo conjugada com

autoexpresséo, por exemplo, tutoriais, sketches sobre a atualidade, etc. (Orchard, 2019),
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apesar de mostrar ser essencial para as geragdes mais velhas, e, em parte, para a Geragao
Y, para a Geragdo Z ndo mostrou ter um elevado significado positivo. Embora os
resultados relativos a quem procura mais esta gratificacdo, no Facebook, ndo serem
surpreendentes, o facto de, agora, esta ser uma gratificacdo procurada na rede, é. Portanto,
para futuros trabalhos, sera interessante perceber de que modo é que partilha expressiva
de informacdo se tornou uma gratificacdo tdo importante nesta rede e, em termos

concretos, como é que as pessoas podem obter esta gratificacdo através da plataforma.

Os resultados obtidos no Youtube, plataforma onde surge inicialmente esta
gratificacdo (Orchard, 2019), mostraram ter mais impacto para a Geracdo Z, e menos
impacto positivo para todas as outras geracoes quando comparados com o0s do Facebook.
Nesta plataforma, nenhuma geracdo tem a maioria dos seus membros a recorrer ao
Youtube como meio de obter gratificacdes de partilha expressiva de informacdo. Sendo
0 Youtube uma plataforma que se foca, de forma geral, em entregar contetdos que
correspondem a possivel obtencdo desta gratificacdo, serd interessante perceber de que
forma € que as outras plataformas o estdo a ultrapassar, especialmente na Geragdo Y e Z

que sdo as maiores utilizadoras desta rede social.

No seu trabalho, Kim (2018) abordou brevemente a partilha de informacao
expressiva como uma gratificacdo associada ao Instagram, no entanto, ndo lhe deu a
mesma importancia que outros autores deram a esta gratificacdo no caso do Youtube. N&do
obstante, esta mostrou ser uma gratificacdo mais importante no Instagram do que no
Youtube para todas as geracOes. Novamente, como seria possivel de presumir, as
Geracdes Y e Z sdo quem mais procura o Instagram para este fim, com a sua maioria a
afirmar fazé-lo ao aceder a plataforma. Os nimeros dos Baby Boomers e da Geracdo X,
sdo muito menos elevados do que no Facebook, contudo, esta é a segunda plataforma que
mais procuram para colmatar a sua necessidade de partilha de informacdo expressiva.
Com a quantidade de informacdo que existe disponivel na internet, aliada a necessidade
de autoexpressdo (Kim & Kim, 2018) (Shao, 2009), e ao leque quase infinito de contetdo
disponivel na rede (Muhammad, 2018) esta plataforma oferece aos seus utilizadores um
acesso facil e rapido para colmatar as suas gratificacbes de partilha de informacao

expressiva.

Esta foi uma das gratificaces que suscitou mais respostas positivas, relativas ao
TikTok, por parte dos Baby Boomers e da Geragdo X. Contudo, é necessario ter em
consideracdo que, apesar destas respostas mais positivas, o valor que a partilha de
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informacdo expressiva tem para ambas as geracOes, é realmente muito baixo e
praticamente sem significado. Por outro lado, os valores superiores fornecidos,
especialmente pela Geragdo Z, mas pela Y também, trazem motivos para acreditar que,
possivelmente no futuro, a partilha expressiva de informagdo serd uma gratificacéo

associada ao TikTok.

Procura de Informacao

Ainda mais do que a partilha expressiva de informacéo, a procura de informacéo
foi uma das gratificacfes mais procuradas por todas as geracdes em todas as redes sociais,
mostrando a necessidade que existe em toda a populacdo de conseguir adquirir mais

conhecimento, ndo so sobre si, como sobre 0s outros e sobre 0 mundo (Shao, 2009).

Com excecdo de Kim (2018), que abordou de forma sumaria a procura de
noticias e informagbes como uma gratificacdo possivel de ser associada ao Facebook,
nenhuma da restante literatura consultada percebeu esta como uma gratificacdo associada
aos U&G da plataforma. Contudo, os nossos resultados apontam para conclusfes
diferentes. Esta foi uma gratificacdo que revelou ser de enorme valor para todas as
geracOes, sem a habitual diferenca significativa entre os Baby Boomers e Geracao X, e
Geracdo Y e Z. A necessidade de estar ao corrente de todos os acontecimentos, provou
ser transversal a todas as geracOes e, 0 Facebook, provou ser uma das melhores

plataformas para obter esta gratificacao.

Pelo contetdo informativo informal que se pode encontrar dentro da plataforma
(Klobas, Tanya, Moghavvemi, & Paramanathan, 2018), e que permite aos utilizadores
ficar a par de todas as noticias conforme os seus interesses (Halim, Anindya, & Hebrard,
2020), sendo também possivel procurar contetdo educacional (Pelletier, Krallman,
Adams, & Hancock, 2020), o Youtube foi compreendido pelos autores estudados neste
trabalho como a rede social em que a gratificacdo de procura de informacdo é mais
importante (Khan, 2016) (Pelletier, Krallman, Adams, & Hancock, 2020) (Buf &
Stefanita, 2020). Esta conclusdo é em parte verdadeira, visto que o Youtube, de acordo
com 0s nossos resultados, é realmente uma plataforma muito utilizada, por todas as
geragOes, para obter gratificaches associadas a procura de informagdo, contudo, 0s
nameros apresentados sdo inferiores aos do Facebook, plataforma em que esta

gratificacdo nem era entendida na literatura consultada como importante. Das quatro

113



geragdes, é a Geracdo Z que mais utiliza o Youtube para obter informacées, seguindo-se
a Geracgdo Y, X ¢, por fim, os Baby Boomers, nimeros que, apesar de diferentes entre si,
ndo apresentam as diferencas significativas habituais em outras gratificages. A difusio
do tipo conteudo que antes era quase exclusivo ao Youtube, pode estar relacionado com

0s valores superiores que agora se fazem sentir noutras plataformas.

E novamente Kim (2018) o Gnico autor a referir a procura de informagdo como
uma gratificagdo associada ao Instagram, mas, tal como se verificou anteriormente, esta
voltou a ser uma gratificacdo procurada por todas as geracdes na plataforma. Assim, pela
analise dos nossos resultados, é possivel afirmar que o Instagram é a rede social preferida
da Geragéo Y e Z para procurar informacdo, deixando o Facebook como a plataforma
preferida, mais uma vez, dos Baby Boomers e da Geracdo X para este efeito. Estes
resultados podem dever-se a grande facilidade que existe em aceder a todo o tipo de
conteddo na aplicacéo, aliado a possibilidade de fazer este consumo de informacéo tanto
em video como em fotografia, 0 que ajuda a agradar a mais utilizadores, permitindo

escolher o tipo de formato que preferem.

Excetuando o entretenimento e o escape, a procura de informacdo mostrou ser
uma das mais importantes gratificacbes associadas a plataforma. Indo contra o que foi
observado na literatura investigada, que ndo referia esta como uma das gratificacbes da
aplicacdo, a nossa amostra demonstra que esta ndo s6 € uma gratificacdo importante,
como mostra até ter algum valor para quem ndo tem por habito utilizar a plataforma, como
é 0 caso dos Baby Boomers e da Geracdo X. Deste modo, sera interessante comecar a
pensar a procura de informacdo como uma gratificacdo do TikTok, e tentar perceber o

que leva esta nova audiéncia a aceder a plataforma para este fim.

Publicacdo de conteudo nas redes sociais

Todas as redes sociais aqui estudadas, por serem User-Generated Media (UGM),
ndo sé tém vindo a transformar o0 mundo do entretenimento, comunicacdo e informacao
(Shao, 2009), através de novas plataformas e métodos inovadores de criar e partilhar
conteldo, como passaram também a permitir aos consumidores, que eram até ao
momento do seu aparecimento, passivos, terem agora um papel de participantes ativos
na producdo de conteddo (Bucknell Bossen & Kottasz, 2020) (Bucknell Bossen &

Kottasz, 2020). Ao terem a possibilidade de comentar, partilhar, publicar, criar (Villi &
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Matikainen, 2016) ou apenas observar, surgiram entdo trés perspetivas diferentes de

acesso as rede sociais: consumo, producdo e participacdo (Fietkiewicz K. J., 2016).

Em termos de publicacdo de conteddos nas redes sociais, é a Geracdo Y e,
especialmente, a Geragdao Z, com a quase totalidade da amostra a afirmar fazé-lo, quem
mais se dedica a publicar conteldo nas redes sociais, em particular no Instagram. De
qualquer modo, tanto a geragdo X como os Baby Boomers ndo mostram resultados assim
tdo distantes, optando apenas por uma plataforma diferente para o fazer, neste caso, o
Facebook. Sobre estes resultados, € ainda possivel acrescentar que, englobando todas as
redes sociais, a Geracao Y é quem tem o maior habito de partilhar conteudo, seguindo-se
a Geracdo Z, X e, por fim, os Baby Boomers. Embora neste trabalho ndo seja apresentada
nenhuma literatura associada a participagdo, consumo e partilha de contetdo para cada
geracdo em especifico, € feita uma referéncia ao trabalho de Shao (2009), que interliga
todas estas acdes com diferentes gratificacdes. Segundo o autor (Shao, 2009), a producéo
e partilha de conteldo estdo associadas a gratificacdes de autoexpressdo, conclusao que,
no entanto, ndo se enquadra no nosso trabalho, tendo em conta que a partilha de contetdo
feita por todas as geracdes € de um valor elevado e a autoapresentacdo mostrou ser uma
das gratificacOes transversalmente menos procurada por todas as geracoes, levando-nos
assim a acreditar que, provavelmente, existira outro tipo de gratificacdo associada a

criacdo e partilha de conteudo que necessite ser estudado.

Comentar, gostar, seguir outras pessoas e partilhar contetdo

Relativamente a quem gosta de ter um papel socialmente interativo nas redes
sociais, através de comentarios, gostos e partilhas de conteudo produzidos por outros
utilizadores, os valores providenciados pela amostra voltam a estar perto da totalidade,
especialmente para a Geragdo Z e Y no Instagram, e para os Baby Boomers e a Geracao
X no Facebook, ambas plataformas onde cada geracao €, regularmente, mais ativa. Ainda
que, num valor total entre todas as plataformas, a interacdo social prevista por Shao
(2009) como a gratificacdo associada a participacdo, ndo seja uma das mais importantes
para nenhuma das gerac6es, a gratificacdo da interacdo social associada ao Facebook para
0s Baby Boomers e Geragédo X, e ao Instagram para a Geracdo Y e Z foi a gratificagdo
provada para todas as geracOes, como uma das, sendo a mais importante, de todas as

gratificagcdes investigadas neste trabalho. Comprova-se assim que a interacdo social é uma
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das motivacdes que leva a participacdo de todas as geragdes, particularmente nas redes

sociais que tém maior habito de utilizar.

Apenas consumir contetdo

No que diz respeito ao consumo de contetdo publicado por outros utilizadores
sem que exista qualquer tipo de interacdo, a maior tendéncia em todas as geracoes, exceto
os Baby Boomers que o preferem fazer no Facebook, é fazé-lo durante a sua utilizacéo
do Youtube, 0 que em parte se pode dever ndo s6 ao tipo de conteido que é oferecido na
plataforma, mas também, por esta ser a que menos significado positivo apresentou em
todas as geracgdes, relativamente as gratificacdes associadas a comportamentos sociais,
mostrando assim que os utilizadores ndo sentem necessidade de comunicar de forma
direta ou indireta através do Youtube. Estes resultados vdo ao encontro da literatura
consultada (Shao, 2009), que refere que o consumo de conteldo estd associado a
gratificagdes de procura de informagéo e de entretenimento, duas das mais importantes
gratificacOes associadas a todas as geracdes e que sdo muitas vezes encontradas tanto no

Facebook como no Youtube.

Utilizacdo de varios media em simultéaneo

Num estudo desenvolvido por Lissitsa (2021), a autora refere os individuos da
Geracdo Y como multitaskers, com o habito de utilizarem mais do que um media em
simultaneo, contudo, 0 que 0s nossos resultados permitem concluir é que, apesar de ser,
sim, um habito da Gerac¢do Y, todas as outras também mostraram fazé-lo. A Geracao Z,
comprovou ter ainda mais esta necessidade do que a Geracdo Y, sendo os Baby Boomers
quem mais prefere focar-se apenas num media ao mesmo tempo. No entanto, é importante
referir que, em todas as geracgdes, entre as que responderam fazé-lo sempre, fazé-lo muitas
vezes ou as vezes, a soma total dos resultados representa sempre a maioria de cada
geracdo, mostrando assim que existe uma verdadeira necessidade de estar online e tentar

obter gratificacdes de diversas fontes diferentes.
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Dependéncia das Redes Sociais

Se o facto de ter sido possivel constatar que todas as geragdes sentem
necessidade de estar em varios media ao mesmo tempo, mostra alguma dependéncia da
sua parte para com as redes sociais e a internet, os resultados que nos apresentam quando
questionados diretamente se sentem esta dependéncia, sdo outros. A Geracdo Z, é a
geragdo que se sente mais apegada as redes sociais, com a sua maioria a responder entre
muitas vezes e as vezes, seguindo-se a Geragdo Y, com um valor consideravelmente mais
baixo do que a Geragdo Z e, tanto a Geragdo X como os Baby Boomers sdo quem
apresenta os valores mais baixos, mostrando novamente que a idade com que se utiliza
pela primeira vez uma tecnologia, pode, verdadeiramente, determinar a sua importancia

na vida de uma pessoa (McCrindle, 2014).

11. Conclusao

Os resultados obtidos neste trabalho permitem-nos retirar conclusdes relevantes
sobre a importéncia, ou falta dela, de determinadas gratificacdes nas diferentes faixas
etarias, 0s possiveis motivos que levam a utilizacdo de redes sociais em cada geracéo, e

0 impacto que as mesmas tém nas suas vidas.

As primeiras conclus@es, e provavelmente as mais interessantes, possiveis de
retirar dos resultados obtidos, sdo que, em termos globais, assumindo todas as redes
sociais aqui estudadas, todas as geracdes apresentam duas gratificagdes em comum como
sendo as mais importantes na sua motivacao de acesso as plataformas: o entretenimento
e a procura de informacdo. O entretenimento é, sem davida, a gratificacdo mais procurada
pelas quatro geraces, mudando apenas a plataforma onde a procura é feita. Apesar de 0s
Baby Boomers terem mostrado uma maior afinidade com o Facebook, é no Instagram que
mais procuram esta gratificacdo, sucedendo o mesmo com a Geracdo Y e Z. A Unica
geracdo que utiliza outra plataforma, neste caso o Facebook, na procura de
entretenimento, é a Geracao X. Por sua vez, a procura de informacao, mostrou novamente
valores semelhantes em todas as gera¢des, mudando apenas a plataforma onde essa
mesma procura é feita. No caso dos Baby Boomers e da Geracdo X, esta gratificacdo

demonstrou ser a mais procurada na rede social que, por habito, mais utilizam, o
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Facebook, situacdo que se repete coma Geracdo Y e Z, que acedem ao Instagram, também

a sua rede social mais utilizada, para a procura de informacao.

Além destas duas gratificagdes comuns a todas as geracées, ao tentar compreender
quais seriam as trés gratificagdes, de forma global, mais importantes para cada uma, foi
possivel concluir que esta terceira gratificacdo difere consoante a geracdo. Deste modo,
0 conhecimento sobre os outros demonstrou ser especialmente importante para os Baby
Boomers, a partilha expressiva de informacao para a Geragdo X e 0 escape para ambas as

Geracdes Y e Z.

Afunilando estes resultados globais para resultados mais especificos, surgem
algumas gratificacbes que demonstraram ser especialmente importantes quando
associadas a determinadas redes sociais. Deste modo, a gratificacdo que revelou ser mais
importante para os Baby Boomers foi o conhecimento sobre os outros, feito através do
Facebook, para a Geragdo X 0 entretenimento procurado no Facebook, a Geracdo Y
procurou também o entretenimento mais do que qualquer outra gratificacdo, porém no
Instagram, e, por fim, a Geragdo Z, com a maior percentagem entre todas as geracoes de
alguma gratificacdo procurada, tem a sua maior preferéncia pela interacdo social feita
através do Instagram, 0 que nos leva a concluir que,
a preferéncia e familiaridade com determinada rede social tem impacto na procura de um
sujeito por determinada gratificacdo, tendo em conta que, apesar de todas as geracoes
procurarem gratificacdes diferentes, todas o fazem na rede social que usam com mais

frequéncia.

Foi também interessante concluir que, tal como aconteceu com as gratificacoes
mais procuradas entre todas as redes sociais, as gratificacbes com menor importancia
também demonstraram ser exatamente as mesmas em todas as geracdes. E assim possivel
afirmar que a autoapresentacdo, a novidade e o companheirismo, sao as trés gratificacoes
com um menor impacto na hora da decisdo de qual rede social aceder. As plataformas
onde estas mesmas gratificacbes demonstraram ter uma importancia nula, ou perto disso,

foram também iguais para todas as faixas etarias, sendo estas 0 Youtube e o TikTok.

Ao contrario do que sucedeu com as gratificacGes mais procuradas, em que cada
geracdo demonstrou ter uma maior necessidade de obter ou procurar determinada
gratificacdo, nas gratificacbes com menor importancia existiu uma maior unanimidade.

Dito isto, foi possivel concluir que, paratodas as geragdes, a autoapresentacao, no TikTok
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para os Baby Boomers e Geragdo X, e no Youtube para a Geragéo Y e Geragéo Z, foi a
gratificacdo menos procurada. Para os Baby Boomers, a documentacdo no TikTok
também ndo mostrou ter qualquer significado, assim como o conhecimento sobre 0s
outros ndo mostrou ter importancia para a Geragdo X nesta mesma rede. Na Geragédo Y
tal sucedeu com a interagdo social no Youtube e, na Geragdo Z, a autoapresentacao, ja
referida anteriormente, foi a gratificacdo que mostrou, de facto, ser praticamente

insignificante.

Tendo todos estes fatores em consideracdo, é assim possivel retirar a primeira
grande conclusdo deste trabalho. Embora exista uma pandplia de gratificacdes possiveis
de adquirir através das redes sociais, todas as geracdes sentem a necessidade de procurar,
de forma geral, exatamente as mesmas gratificacdes, apenas em redes sociais diferentes,
demonstrando um comportamento idéntico para 0 que as menos motiva a aceder as

plataformas aqui investigadas.

Relativamente as redes sociais, foi também possivel concluir que o Facebook
continua a ser a rede social preferida das geracGes mais velhas, ou seja, Baby Boomers e
Geragdo X, enquanto as geracbes mais novas, apesar de ndo assumirem a
novidade/tendéncia como uma gratificagdo importante para si, preferem plataformas mais
recentes, como o Instagram. Foi também possivel concluir que, apesar de existirem redes
sociais com mais utilizadores de uma determinada geracéo, veja-se o caso do Facebook,
ndo significa que sejam esses mesmo 0s que a mais utilizam. O Youtube e o TikTok
mostraram ser as duas redes sociais com menor importancia de forma transversal a todas
as geracdes, sendo que, ao ser uma rede nova e com um crescimento exponencial, é
previsivel que a utilizacdo do TikTok se venha a equiparar, se ndo ultrapassar, as redes

sociais mais utilizadas neste momento.

Para todas as geracdes, o Facebook serviu essencialmente para cumprir
gratificacbes associadas a funcdes sociais, como ter conhecimento sobre o outro e
interacdo social, contudo, a gratificacdo mais procurada nesta plataforma é a procura de
informacdo. Com praticamente todas as gratificacdes associadas ao Youtube a apresentar
valores muito baixos, o entretenimento, juntamente com a procura de informacéo, foram
as duas gratificacdes que mais se destacaram nesta plataforma, mostrando mesmo ter um
papel significativo para todas as gerac6es. No Instagram, com um significado ainda mais
positivo do que no Youtube, o entretenimento mostrou ser a gratificagdo mais procurada
por todas as geragdes na plataforma, o mesmo acontecendo com o TikTok, comprovando
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assim que existe uma gravitacdo entre redes sociais ao procurar obter determinadas
gratificacdes. Por outro lado, a gratificacdo considerada menos importante por todas as
geracOes, associada tanto ao Facebook, como ao Youtube, como ao TikTok foi a

autoapresentacdo. Ja no Instagram foi a novidade/tendéncia quem assumiu este papel.

Estes resultados permitiram também concluir que sdo de facto as gera¢des mais
novas, neste caso a Geragdo Z, quem mais utiliza o seu tempo livre para estar nas redes
sociais. Sendo esta a mesma geracao que, das quatro redes sociais aqui analisadas, mais
importancia da a interacdo social, especialmente através do Instagram, com mais de 90%
dos inquiridos a dizer fazé-lo, é expectavel que o tempo livre que pudessem dispensar
para estar com familia e amigos no mundo offline, seja utilizado no mundo online. Ja na
ponta oposta deste espectro encontram-se 0s Baby Boomers, a geragdo que menos tempo
por dia diz utilizar para estar nas redes sociais. Relativamente ainda ao tempo dispensado
para as redes sociais, com a sua maioria admitir passar entre 3 a 4 horas diarias, e em
alguns casos até mais do que 5 nas diferentes plataformas, e estar muitas vezes em varios
media a0 mesmo tempo, a Geragdo Z admite também sentir-se muitas vezes dependente
das redes sociais. Ja 0s Baby Boomers e a Geracao X, que sdo quem diz dispensar menos
tempo do seu dia para tal, e tendo por habito focar-se apenas num media em simultaneo,

sdo quem menos se sente dependente do mundo online.

Por altimo, foi possivel concluir que, talvez por ser também quem mais utiliza,
e mais a vontade tem com as redes sociais, provavelmente por terem crescido com elas,
a Geracdo Y e Z sdo quem mais tem por habito publicar conteddos nas redes sociais, em
particular no Instagram, a plataforma que mais utilizam. Todavia, é interessante perceber
que, apesar de o fazerem com menos frequéncia, os Baby Boomers e a Geragdo X,
também ndo deixam de parte este comportamento, optando apenas por fazé-lo numa
plataforma em que se sentem mais confortaveis, o Facebook. O mesmo acontece em
comportamentos mais sociais, como comentar, seguir outras pessoas, ou partilhar
conteldo, todas as geracdes o dizem fazer, apenas em plataformas diferentes. Por fim, no
que diz respeito a uma utilizacdo passiva das redes sociais, ou seja, apenas consumir o
conteddo partilhado pelos outros, existe uma menor propensdo por parte de todas as
geracOes para tal acontecer, optando por fazé-lo maioritariamente no Youtube — uma

plataforma que ndo permite um contacto tdo proximo com familiares e amigos.

No fundo, este trabalho permite-nos concluir, de forma muito resumida, que

tanto as gratificagbes como os comportamentos de cada geracdo associados as redes
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sociais, sdo semelhantes entre si, existindo apenas a grande diferenca de se plasmarem

em redes sociais diferentes.
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