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Resumo 

As redes sociais online têm vindo a ganhar terreno no dia-a-dia da sociedade. Atualmente, tem-

se acesso a um vasto leque de informação que, muitas das vezes, nos é sugerido através do 

algoritmo. As redes sociais online mais do que fontes de informação são palcos de 

autoapresentação que estão disponíveis para um avultado número de indivíduos. É também 

nestes espaços que alguns utilizadores decidem, através de estratégias de autoapresentação, 

vincular ideais, pensamentos e valores. Quando atingido um número considerável de seguidores 

os utilizadores passam a ser considerados influencers tendo assim a possibilidade de ampliar o 

alcance da mensagem que pretendem transmitir. 

Em redes sociais online como o Instagram a presença do algoritmo é notória, ainda que não se 

lhe preste a devida atenção. Numa plataforma onde a regra “primeiro imagem, depois texto” é 

lei máxima, a comunicação é feita sobretudo através de uma cultura visual. Esta predominância 

imagética associada à gestão feita pelo algoritmo pode levantar questões relativas ao género, 

uma vez que o corpo feminino é frequentemente alvo de censura. 

O desenho da pesquisa, assente numa metodologia qualitativa, permitiu concluir que o 

Instagram tanto pode ser veículo de empoderamento feminino como pode funcionar enquanto 

elemento opressor, sendo esta última nuance causada pelo algoritmo. 

Palavras-chave: redes sociais online, Instagram, empoderamento feminino, construção 

identitária, influencers.  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Abstract 

Online social networks have been gaining ground in the daily life of society. Currently, we have 

access to a wide range of information that is often suggested to us by algorithms. Online social 

media, more than sources of information, are stages of self-presentation that are available to a 

large number of individuals. It is also in these spaces that some users decide, through strategies 

of self-presentation, to link ideals, thoughts and values. When a considerable number of 

followers is reached, users become influencers and thus have the possibility to expand the reach 

of the message they want to convey. 

In online social networks such as Instagram, the presence of the algorithm is notorious, even 

though it is often not given due attention. In a platform where the rule “first image, then text” 

corresponds to maximum law, communication is mainly performed through visual culture. 

Image predominance associated with management achieved through the algorithm may raise 

questions regarding gender, since the female body is often the target of censorship. 

The research design, based on a qualitative methodology, allowed us to conclude that Instagram 

can both be a vehicle of female empowerment, as well as an oppressive element, due, in the 

latter case, to the influence of the algorithm.  

Keywords: social media networks, Instagram, feminine empowerment, self-presentation, 

influencers. 
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Introdução 

Chegámos a uma era de Internet nunca antes vista: a web 3.0. Nunca se teve acesso a tanta 

informação e de forma tão rápida como nos dias de hoje, assim como as formas de comunicação 

têm vindo a sofrer profundas alterações. O foco desta dissertação incide sobre o Instagram, 

plataforma essa onde a imagem é o meio de comunicação predominante, no qual se construiu 

uma cultura visual onde impera a regra «imagem primeiro e texto depois». 

O Instagram é uma plataforma onde qualquer pessoa que possuam um elevado número de 

seguidores pode ter patrocínio de marcas e, deste modo, tornar-se influencer. Nem todos os 

influencers recebem estes patrocínios, sendo que existem vários que estão associados a causas 

feministas, como é o caso das entrevistadas nesta dissertação.  

Com esta pesquisa pretende-se responder às seguintes questões: 1) Como é que as 

influencers criam a sua identidade no Instagram?; 2) Qual o papel do Instagram relativamente 

a temáticas feministas: opressor ou libertador?. Juntamente com as perguntas de partida foram 

delineados objetivos, nomeadamente:  1) compreender de que forma é feita a autoapresentação 

numa plataforma predominantemente visual; 2) compreender se o Instagram é uma plataforma 

de empoderamento ou de opressão do sexo feminino; 3) perceber quais os motivos para escolher 

o Instagram como meio de disseminação de ideais feministas; 4) compreender se a audiência 

tem influência na produção de conteúdo.  

A dissertação estará dividida em dois grandes capítulos: a revisão da literatura e a 

abordagem metodológica. No primeiro capítulo constará uma subdivisão em oito capítulos, em 

particular: redes sociais online e web 3.0; Instagram: uma rede social online onde se privilegia 

a imagem e se criam influencers; cultura algorítmica; audiência imaginada; apresentação do 

«eu»; apresentação do «eu» online; a imagem feminina no Instagram; e discurso de ódio online. 

No primeiro subcapítulo tratar-se-á de introduzir o conceito das redes sociais online e a web 

3.0, que é a era da internet relevante para esta dissertação. Seguidamente, irá apresentar-se o 

Instagram enquanto plataforma social online, respetivas características e atualizações e o 

conceito de influencers. O subcapítulo da cultura algorítmica centra-se no mecanismo central 

da web 3.0: o algoritmo. Aqui pretende-se compreender como é que o algoritmo funciona numa 

rede social online e qual o seu impacto no consumo dos utilizadores. Os influencers são 

utilizadores com um avultado número de seguidores e, como tal, quando publicam é para uma 

audiência vasta. Deste modo, aborda-se o conceito de audiência imaginada com o objetivo de 

compreender qual o papel da audiência na construção de uma identidade online. A construção 

do «eu» é a temática central nesta dissertação, pelo que se irá primeiramente abordar esta 
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construção no plano offline seguindo-se o plano online para que possa haver pontos de 

comparação. As questões feministas são igualmente temáticas fulcrais nesta dissertação pelo 

que se irá compreender de que forma é que o corpo feminino é representado no Instagram, 

assim como fatores biológicos associados ao corpo feminino – como a sexualidade e a 

menstruação – são abordados nesta plataforma. Por fim, é importante abordar o discurso de 

ódio uma vez que os influencers são utilizadores bastante próximos da sua audiência, o que os 

torna alvos fáceis de discurso de ódio. 

Para responder às perguntas de partida e procurar atingir os objetivos delineados será 

utilizado o método qualitativo recorrendo a entrevistas semiestruturadas e à análise temática de 

conteúdo, sendo que esta última será aplicada tanto às entrevistas como às publicações das 

entrevistadas. Serão delineados critérios de seleção de amostragem para que possam ser 

selecionadas três entrevistadas, uma vez que nesta dissertação se optou por um  estudo de caso.  
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CAPÍTULO 1 

Revisão da Literatura 

 

1.1  Redes sociais online e web 3.0  

A Internet tal como a conhecemos hoje é a soma de um conjunto de evoluções que teve o seu 

início pela década de 90 (Silva, 2017). Até agora são conhecidas três eras da web, 

nomeadamente a web 1.0, web 2.0 e a web 3.0. A primeira geração da web foi a web 1.0 onde 

o utilizador apenas poderia consultar a informação que se encontrava online (Sabino, 2007). A 

evolução da web 1.0 culminou na web 2.0 e as diferenças foram evidentes. Na web 2.0 o 

utilizador deixa de ser um mero consumidor de informação e passa a ser produtor de conteúdo, 

criando-se assim o termo user-generated content (Fuchs et al., 2010). A web 3.0, ou Web 

Semântica, é a geração de Internet na qual nos encontramos atualmente (Atzori & Pes, 2019) e 

também a mais relevante para esta dissertação. A web 3.0 é a primeira que recolhe dados 

pessoais e através do algoritmo refina a pesquisa de cada utilizador (Silver, 2020).  De acordo 

com Ribeiro (Público, 04-12-2009) 

a diferença entre a web 2.0 e a web 3.0 é a diferença entre ter alguém que se limite a elencar 

todos os restaurantes aos quais poderei ir jantar hoje - desconhecendo que alguns desses 

restaurantes estarão fechados ou onde poderão servir comida que a mim, em particular, não 

me agrada -, e ter alguém a dizer-me exatamente onde é que eu posso ir comer, sabendo à 

partida qual é a minha localização geográfica, qual a hora que me é mais conveniente e 

quais as minhas preferências gastronómicas. 

Em suma, a web 2.0 e a 3.0 são a componente dinâmica e social da internet (Lyons, 2020) 

na qual nasceram e evoluíram as redes sociais online que fazem parte do dia-a-dia da maioria 

da população mundial (Pinto, 2017). O estudo das redes sociais online é transdisciplinar e as 

dinâmicas sociais a elas associadas tornam-nas objetos de estudo ricos e complexos (Boyd & 

Ellison, 2007). Existem, efetivamente, diversas definições para o conceito de redes sociais 

online. Segundo Ellison e Boyd (2013: 157), 

as redes sociais online são plataformas de comunicação nas quais os participantes 1) têm 

perfis únicos que consistem em conteúdo criado pelo próprio, conteúdo criado por outros 

utilizadores e dados do sistema; 2) podem articular publicamente conexões que podem ser 

vistas por outros utilizadores; e 3) podem consumir, produzir e interagir com outros 

utilizadores através de user-generated content.  
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Na mesma corrente de pensamento, Schlosser (2020) define redes sociais online enquanto 

websites que promovem a interação online entre utilizadores e possuem conteúdo comercial e 

pessoal. Já Cardoso e Lamy (2011), a partir de uma perspetiva social, entendem redes sociais 

online enquanto «fontes de mudança, valores, atitudes, formas de encarar o mundo, ideologias, 

olhares sobre o ‘’outro’’, mundos e futuros possíveis» (p.74).  

As redes sociais online são ferramentas de comunicação eficazes (Djafarova & Trofimenko, 

2019) onde as barreiras temporais e geográficas são esbatidas (Salim, Rahardjo, Tonaya & 

Quarani, 2017). Cada plataforma possui o seu propósito específico e características únicas, 

como por exemplo o Facebook é mais utilizado para criar redes de amigos; o Instagram para 

partilhar e consumir fotografias (Schroeder, 2016). Porém, verifica-se que as funcionalidades 

iniciais de cada uma se têm vindo a alterar devido às constantes atualizações de que são alvo 

(Brandtzaeg & Chaparro-Domínguez, 2020). Verifica-se que em Portugal a plataforma social 

mais utilizada é o Youtube, estando o Instagram em quarto lugar no ranking de utilização 

mensal (Digital,2021: Portugal, 2021). 

As redes sociais online são âncoras privilegiadas da construção identitária e da 

autoapresentação na atualidade (Papacharissi, 2002; Papacharissi, 2009; Sebastião, 2010; 

Farquar, 2012; Van Dijk, 2013; Patra, 2015; Chen, 2016; Yang & Brown, 2016; Djafarova & 

Trofimenko, 2019; Hong, Jahng, Lee & Wise, 2020), temática essa que será abordada em maior 

profundidade mais à frente já que serve de enquadramento conceptual da presente dissertação. 

 

1.2  Instagram: o culto da imagem e dos influencers 

O Instagram é uma rede social online fundada em outubro de 2010 (Silva, 2017) e, desde 2012, 

tornada domínio do Facebook, criado em 2004 (Almeida, 2019).  Aquando desta transição, as 

alterações na plataforma tornaram-se evidentes, sendo o Instagram uma das redes sociais online 

que mais alterações têm vindo a sofrer a nível mundial (Wagner, 2015). Originalmente o 

Instagram fora concebido enquanto aplicação para dispositivos móveis sendo posteriormente 

adaptada para uma página na web acessível através de um computador (Ting, 2014). No seu 

início, as funções da plataforma eram básicas, limitando-se à partilha de fotografias e feedback 

mediante a colocação de like de outros utilizadores (Silva, 2017). Atualmente, o Instagram 

possui uma série de ferramentas e funcionalidades que foram sendo introduzidas com o 

aumento da popularidade da plataforma (Silva, 2017; Jackson & Lunchner, 2018). Estão agora 
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ao dispor dos utilizadores funcionalidades como: Instastories (vídeos curtos que desaparecem 

após 24h); Boomerang (vídeos curtos em looping); Layout (montagem de imagens); IGTV (que 

permite a partilha de vídeos mais longos fazendo concorrência direta ao Youtube); e InstaLive 

(vídeos em direto com a duração máxima de uma hora nos quais a audiência pode interagir com 

o produtor) (Duarte, 2019; Silva, 2017). O conceito inicial do Instagram foi ficando cada vez 

mais esbatido (Duarte, 2019). Todavia, a regra ‘’imagem primeiro e texto depois’’, que 

contribuiu para consolidar um predomínio de cultura visual nas redes sociais online, mantém-

se (Lee, Lee, Moon & Sung, 2015). 

A fotografia é um meio de informação imagético que está presente em todas as redes sociais 

online (Januário & Oliveira, 2017). Considerando que o Instagram é de natureza visual 

(Almeida, 2019) a qualidade imagética é um fator chave para atingir o sucesso nesta plataforma 

(Silva, 2017). O visual, quando combinado com o escrito, reforça a importância do discurso 

(Kim & Lennon, 2008) sendo que as imagens são percecionadas de forma rápida e eficaz sem 

exigir grande esforço (Filieri & McLeay, 2014). Um dos conteúdos mais populares do 

Instagram são as selfies (Sheldon & Bryant, 2014), autorretratos digitais captados pelo próprio 

utilizador (Hong et al., 2020). As selfies permitem ao utilizador autoapresentar-se uma vez que 

«as impressões que os utilizadores têm uns dos outros numa rede social são formadas pela 

aparência visual dos proprietários dos perfis» (Januário & Oliveira, 2017: 2). As selfies ou 

outras fotografias podem ser editadas na própria aplicação sem perderem a qualidade (Sheldon 

& Bryant, 2016). 

Existem diversos motivos para utilizar redes sociais online: conhecer pessoas novas, manter 

laços afetivos, entretenimento, autoapresentação (Van Dijk, 2013). O Instagram, em particular, 

destaca-se enquanto meio de autopromoção (Sheldon & Bryant, 2016). A autopromoção 

existente em plataformas sociais criou um novo género de celebridades: os influencers ou 

microcelebridades (Khamis, Ang & Welling, 2016). Influencers são os utilizadores que 

atingiram um elevado nível de reconhecimento por parte dos pares e têm um número 

considerável de seguidores (Van Dijk, 2013). Os influencers são frequentemente promotores 

de serviços e/ou produtos de marcas que os recompensam simbólica ou monetariamente 

(Abidin, 2015). Ao passo que as celebridades tradicionais tendem a manter uma certa distância 

dos seus fãs, os influencers tentam criar uma sensação de proximidade com os seus seguidores 

(Djafarova & Trofimenko, 2019). Nesta perspetiva, um dos indicadores de popularidade no 

Instagram é a quantidade de seguidores e interação da audiência (Lee & Sung, 2016).  
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1.3  Cultura algorítmica 

Com a evolução da web 3.0 assiste-se a um crescimento sem precedentes da circulação de dados 

pessoais online (de Laat, 2017). Estes dados, gerados pelos próprios utilizadores, são 

processados pelo algoritmo, um programa de computador desenhado para processar dados e 

gerar outros tantos a partir dos primeiros (Gillespie, 2014). A lógica da Internet e das redes 

sociais online constrói uma espécie de realidade personalizada destacando determinados temas 

e assuntos (Just & Latzer, 2016). O algoritmo interfere discretamente no nosso dia-a-dia (Rader, 

Cotter & Cho, 2018), tendo a capacidade de influenciar as nossas conexões (Bucher, 2013), 

moldar a nossa identidade (Cheney-Lippold, 2011) e influenciar o nosso consumo (Bucher, 

2017; Schoreder, 2020).  O trabalho do algoritmo pode ser verificado através do feed do 

Facebook ou do Instagram, bem como nos resultados personalizados do Google (Wilson, 

2017). Por exemplo, quando queremos escolher um restaurante fazemos uma pesquisa rápida 

no Google e há maior probabilidade de escolhermos um restaurante bem qualificado – isto é, 

recomendado pelo algoritmo – do que um que esteja menos qualificado (de Laat, 2017). 

No Instagram, à semelhança de outras plataformas sociais, circulam quantidades avultadas 

de dados diariamente (Wilson, 2017). Conforme a navegação dos utilizadores o algoritmo 

recolhe informação relativa ao padrão de consumo recomendando conteúdos similares (Bucher, 

2012). Deste modo, o utilizador torna-se uma espécie de curador dos conteúdos que consome 

no Instagram (Shekhawat et al., 2019). Esta personalização leva o utilizador a estar embrenhado 

no mesmo padrão de conteúdo, acabando por não explorar além daquilo que lhe é sugerido 

(Gillespie, 2014). Ainda que alguns utilizadores estejam conscientes da sua existência 

(Anderson, 2013), outros não têm essa perceção (Bucher, 2017).  Eslami e outros (2015) 

fizeram um estudo com 40 utilizadores do Facebook e descobriram que 62.5% da amostra não 

estava ciente da curadoria feita pelo algoritmo.  

Conforme exposto no capítulo anterior, o Instagram é uma plataforma na qual vários 

utilizadores, que atingiram um elevado nível de reconhecimento, são influencers (Van Dijk, 

2013). Para se chegar a este patamar de reconhecimento e mantê-lo é crucial estipular 

estratégias para publicar e ter alcance (Marwick & Lewis, 2017). É importante conhecer bem o 

algoritmo de modo a publicar conteúdos na altura do dia em que chegará a mais seguidores 

(Cotter, 2019). Todavia, o algoritmo está cada vez mais sofisticado e imprevisível, tornando-se 

um obstáculo para os influencers (Wilson, 2017). 
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Para além dos obstáculos relativos ao alcance das publicações, o algoritmo levanta também 

preocupações para os investigadores da área dos Estudos de Género devido à possibilidade de 

reproduzir e acentuar os estereótipos de género (Postigo, 2014). Aquando do registo numa 

plataforma social, por exemplo, é pedido ao utilizador que se identifique com o sexo masculino 

ou com o sexo feminino, existindo já a opção de não identificar o sexo nalgumas aplicações 

(Bivens & Haimson, 2016). Se um dos sexos for selecionado, à partida o algoritmo já terá essa 

informação. Porém, mesmo sem essa informação, Cheney-Lippold (2011) defende que o 

algoritmo consegue prever o sexo do utilizador com base nas pesquisas. Shekhawat, Chauhan 

e Muthiah (2019) sustentam que o algoritmo funciona através de palavras-chave e que estas 

podem prever o sexo do utilizador. Por exemplo, se nas pesquisas aparecem as palavras “moda”; 

“maquilhagem”, “cozinha”, o algoritmo faz uma leitura de género, prevendo que o utilizador 

seja do sexo feminino; se nas pesquisas constarem as palavras “carros”, “finanças”, o algoritmo, 

com base nessa leitura de género, prevê que o utilizador seja do sexo masculino (Shekhawat et 

al., 2019). Desta forma, há uma possível promoção da dualidade entre o que é apresentado a 

homens e o que é apresentado a mulheres (Bivens, 2017). Outra particularidade do algoritmo, 

principalmente no Instagram, é a censura do corpo feminino, mas não do corpo masculino 

(Faust, 2017). Mais rapidamente uma publicação com um mamilo feminino é retirada do 

Instagram do que uma publicação que incite à violência ou ao ódio (Hess, 2014). Para além do 

corpo feminino em si, também fatores biológicos associados à mulher geram controvérsia 

(Faust, 2017). Rupi Kaur, uma artista canadiana, publicou uma fotografia no Instagram na qual 

se encontrava deitada na cama, totalmente vestida, mas onde era visível uma mancha vermelha 

nas calças alusiva à menstruação. A publicação da artista foi banida do Instagram duas vezes, 

uma vez que a própria plataforma considerou que a fotografia violava os termos e condições de 

utilização (Tsjeng, 2015). Porém, o Instagram nunca mencionou quais termos e condições de 

utilização que foram violados (Público, 26-03-2015).  

 

1.4 Audiência imaginada 

Uma característica chave das redes sociais online é a possibilidade de interação social com um 

avultado número de utilizadores (French & Bazarofa, 2017; Kelly, Keaten & Millete, 2019). 

Esta comunicação é feita de um para muitos (Dahlgren, 2005) sendo difícil quantificar a 

extensão de utilizadores que visualizam as publicações feitas (Vitak, 2012).  
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O Instagram é um espaço virtual semipúblico (Kelly et al., 2019) onde existe uma partilha 

avultada de conteúdo. De acordo com Litt (2012), quando os utilizadores planeiam publicar 

conteúdo têm em mente uma ou mais pessoas. Quando se possui um elevado número de 

seguidores (Kelly et al., 2019), como é o caso dos influencers, a audiência pode ser composta 

por utilizadores com expetativas e necessidades muito diferentes (Litt & Hargittai, 2016). Para 

comunicar através do conteúdo publicado no Instagram os utilizadores concebem uma 

audiência imaginada (Vandenbosch & Eggermont, 2012; Ranzini & Hoek, 2017). A audiência 

imaginada é «uma conceptualização mental das pessoas com quem estamos a comunicar» (Litt, 

2012: 331), que serve enquanto guia para o utilizador saber o que partilhar considerando que 

não conhece todos os elementos da sua audiência (Marwick & Boyd, 2011). 

Devido a esta diversidade de utilizadores há uma tendência para as redes sociais online 

reforçarem a crença numa audiência imaginada (Litt & Hargittai, 2016). A escassez de pistas 

verbais e não-verbais dos possíveis visualizadores do conteúdo forçam a previsão de uma 

reação à publicação (Cingel & Krcmar, 2014).  Esta conceção influencia o que é publicado no 

Instagram (Litt, 2012) sendo um desafio agradar a todos os seguidores (Litt & Hargittai, 2016). 

As redes sociais online incentivam os utilizadores a autoapresentarem-se perante a audiência 

que possuem (Ranzini & Hoek, 2017). Sendo que a autoapresentação envolve um esforço 

consciente para criar uma determinada impressão (Fox & Vendemia, 2016) a audiência 

imaginada pode explicar as estratégias de autoapresentação online (Téran, Yan & Aubrey, 

2019). Assim, para além de interferir no alcance das publicações, o algoritmo interfere 

igualmente na composição da audiência (Moll, Pieschl & Bromme, 2014). 

Ainda que já existam alguns estudos feitos relativamente à audiência imaginada e a 

influência que tem a nível de estratégias de autoapresentação online (Litt, 2012; Litt & 

Hargittai, 2016; French & Bazarofa, 2017) pouco se sabe relativamente sobre quem em 

concreto os utilizadores pensam antes de publicar, com que frequência pensam na sua audiência 

quando pretendem partilhar conteúdo, se existe apenas uma audiência imaginada ou várias (Litt 

& Hargittai, 2016). 

 

1.5 Apresentação do «eu»  

Para compreender de que forma é construída a autoapresentação no plano online é necessário 

começar pelo contexto offline. A autoapresentação é um processo fundamental de negociação 
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de identidade (Tice, Butler, Muraven & Stillwell, 1995), tornando possível a interação social 

ao mesmo tempo que é moldado por aquela (Goffman, 1959). 

O conceito de identidade apresenta-se como multifacetado (Kamburova, 2015). Segundo 

Higgins (1987) existem dois possíveis «eu»: aquele que resulta da definição de si mesmo; e 

aquele que resulta da definição de terceiros. Nesta linha de pensamento, Giddens (2001) 

sustenta que existe uma identidade pessoal e uma identidade social, sendo que esta última pode 

possuir diversas facetas. Enquanto que a identidade social nos aproxima dos nossos pares, a 

identidade pessoal distingue-nos deles (Giddens, 2001). Para Goffman (1963), a identidade dos 

indivíduos é construída consoante o meio social em que se inserem.  

Havendo esta distinção entre a identidade pessoal e a identidade social, a autoapresentação 

é a gestão de impressões com o intuito de transmitir a melhor imagem possível de nós próprios 

aquando da interação social (Goffman, 1959).  A autoapresentação é um processo dinâmico 

(Yang & Brown, 2015) que se molda consoante a audiência com quem se comunica (Vieira & 

Sepúlveda, 2017; Merunková & Šlerka, 2019) e o meio social em que se encontra o indivíduo 

(Markus & Nurius, 1986). A autoapresentação é um processo contínuo de gestão entre 

expressões transmitidas (de forma consciente) e expressões emitidas (de forma inconsciente) 

(Goffman, 1959). Este processo envolve um esforço por parte dos indivíduos para transmitir a 

imagem que desejam através de pistas verbais e não verbais (Schlenker & Britt, 1999). Um 

exemplo de pista não-verbal é a aparência física (Guadagno, Okdje & Kruse, 2012), que é 

bastante relevante no contexto online (Gibbs, Ellison & Heino, 2006).  

Goffman (1959) descreve a interação social dos indivíduos no quotidiano através de 

linguagem dramatúrgica (Riccio, 2013). Segundo o autor, a autoapresentação desenrola-se 

como uma performance e divide-se entre palco principal e bastidores (Goffman, 1959). No 

palco principal o indivíduo cria uma fachada transmitindo a sua melhor faceta, enquanto que 

nos bastidores pode descontrair (Goffman, 1959) e agir de acordo com o seu «eu» verdadeiro 

(Higgins, 1987). Por vezes, o comportamento demonstrado nos bastidores é contraditório com 

o demonstrado no palco principal, dada a intenção do indivíduo se apresentar da maneira mais 

positiva possível, tendo como objetivo alcançar a aceitação social (Goffman, 1959). 

Para transmitir uma determinada imagem há uma série de estratégias que cada indivíduo 

possui (Chen, 2016) e que altera consoante o contexto em que se encontre (Salim et al., 2017). 

Por exemplo, numa entrevista de emprego o candidato quererá mostrar que é competente e 

responsável; enquanto que num encontro romântico poderá querer demonstrar que é uma pessoa 
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divertida (Guadagno et al., 2012). Jones e Pittman (1982) distinguiram cinco estratégias 

comuns de autoapresentação: insinuação; autopromoção, intimidação, exemplificação e 

suplicação. A insinuação traduz-se através de elogios e favores, com o objetivo de agradar à 

audiência, fazendo com que esta goste de nós; na autopromoção o indivíduo tenta convencer a 

audiência de que possui determinados atributos; a intimidação passa por mostrar uma faceta 

austera e sisuda do indivíduo, com o objetivo de levar a audiência a ter-lhe respeito; na 

suplicação existe um exagero na demonstração de vulnerabilidade e fraqueza (Jones & Pittman, 

1982). Para Kelly e McKillop (1996), as estratégias de autoapresentação passam por omitir 

aspetos considerados socialmente menos apelativos e realçar aspetos considerados socialmente 

aceitáveis. Estas estratégias podem ser igualmente aplicadas ao contexto online. 

 

1.6 Apresentação do «eu» online 

A teoria da autoapresentação presta-se a ser aplicada no contexto online, uma vez que nas 

plataformas sociais se encontra um vasto leque de informação pessoal (Djafarova & 

Trofimenko, 2019). De facto, a forma como nos apresentamos online pode ser uma extensão 

do que somos no domínio offline (Lavertu, Marder, Erz & Angell, 2020) ou uma representação 

(Lee & Borah, 2020; Siibak, 2009).  

Se por um lado existem autores que defendem que a autoapresentação online pode fazer 

parte de uma fachada (Turkle, 1996; Cornwell e Lundgren, 2001; Vieira & Sepúlveda, 2017), 

por outro existem autores que defendem que a autoapresentação no meio digital pode ser 

autêntica (Bargh, McKenna & Fitzsiomns, 2002; Ellison, Heino & Gibbs, 2006; Chen, 2016).  

Efetivamente, numa rede social online, os utilizadores têm mais tempo para ponderar e criar 

estratégias de autoapresentação (Yau & Reich, 2019), o que não significa, de forma alguma, 

que a identidade construída seja falsa (Kang & Wei, 2020). Na verdade, os contextos online 

podem permitir uma maior abertura a expressões pessoais (Chen, 2016) devido a um certo 

anonimato conferido pelo meio digital (Scholosser, 2020). 

A identidade construída online não é nem precisa de ser estanque, considerando que a 

própria realidade offline também não o é (Vakenburg & Peter, 2011). Quer isto dizer que, se 

por um lado, há sempre a possibilidade de editar informação, por outro lado, a identidade online 

não é apenas construída pelo próprio utilizador (Baym, 2011), podendo outros intervenientes 

publicar fotografias nossas e identificar-nos ou então publicar conteúdo no qual nos identificam, 

sendo que estas informações são igualmente reveladoras de quem nós somos (Tong, Van der 
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Heide, Langwell & Walther, 2008). Ainda que o utilizador possa apagar comentários e remover 

identificações, o perigo é o de que a informação esteve online e possa já ter sido vista por outros 

utilizadores (Kang & Wei, 2020). Mesmo quando o utilizador decide remover conteúdo da 

internet este poderá ficar armazenado em cache por longos períodos de tempo (Boyd, 2007). 

Numa era pré-redes sociais online, Goffman (1959) defendeu que os indivíduos se 

apresentam de forma estratégica com o objetivo de transmitir aquilo que considerassem a sua 

melhor faceta. A autoapresentação online é diferente da offline na medida em que o contexto 

digital confere um certo controlo relativamente às expressões emitidas e transmitidas devido à 

menor riqueza comunicacional (Papacharissi, 2002). Considerando que a maior parte da 

comunicação mediada é assíncrona há uma enfatização da comunicação linguística e imagética, 

ao invés da comunicação não-verbal (Walther, 1996).  

A autoapresentação nas redes sociais online é uma performance na qual a audiência 

também participa (Schroeder, 2016). Assim a audiência influencia a autoapresentação online 

(Stern, 2008; Vieira & Sepúlveda, 2017; Brandtzaeg & Chaparro-Domínguez, 2020; Kang & 

Wei, 2020), em particular a audiência imaginada (Litt, 2012). A natureza semipública dos perfis 

online tem a característica particular de nunca se saber ao certo quem é que vê o que é publicado 

(Rosenberg & Egbert, 2011). Perante uma audiência heterogénea composta por utilizadores 

com perspetivas diferentes relativamente ao que é socialmente aceite, a gestão estratégica do 

perfil constitui um desafio (Vieira & Sepúlveda, 2017). Através da autoapresentação os 

utilizadores são ou não aprovados socialmente (Chiang & Suen, 2015), pelo que uma faceta 

positiva, valorizada pela audiência preferencial, tende a gerar reações positivas por parte dessa 

mesma audiência (Kutthakaphan & Chokesamritpol, 2013). Uma autoapresentação positiva é 

assim essencial para atingir a popularidade em redes sociais online e passar a ser influencer 

(Kang & Wei, 2020). Assumindo a perspetiva de terceiros, os utilizadores avaliam a sua própria 

autoapresentação (Meeus, Beullens & Eggermont, 2019), incentivada pelos likes como 

ferramenta de aprovação (Wendt, 2014; Dumas, Maxwell-Smith, Davis & Giulietti, 2017).  

As características de cada plataforma social têm influência na autoapresentação do «eu» 

(Papacharissi, 2002; Chu & Choi, 2010). O Instagram, por exemplo, é uma ferramenta de 

publicação de conteúdo imagético, constituindo assim uma importante ferramenta de criação 

de identidade numa época em que predomina a cultura visual (Wendt, 2014). Neste aspeto, o 

Instagram é uma das redes que mais tem estado em destaque no meio académico nos últimos 

tempos, dada a sua influência entre os jovens (Lee & Borah, 2020). Tendo desde sempre a 
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imagem servido para comunicar e partilhar experiências (Van Dijk, 2008), os utilizadores agora 

disseminam-na para partilhar, de forma rápida e eficaz, pensamentos e emoções (Goh, Ang, 

Chua & Lee, 2009), ao mesmo tempo que se autoapresentam (Harrison, 2002).  O Instagram 

está repleto de autoapresentações positivas, na sua grande maioria sob a forma de selfie (Hu, 

Manikonda & Kambhampati, 2014), sendo que as ferramentas de edição de imagem 

disponibilizadas pela plataforma facilitam a alteração das fotografias (Harris & Bardey, 2019) 

incentivando à criação do «eu» ideal (Hu et al., 2014).  Hong e outros (2020) sugerem que as 

selfies podem ainda fornecer informações pessoais, tais como: estatuto social (mediante os bens 

materiais presentes na fotografia); importância ou não do desporto (através da aparência física) 

e; informação laboral (utilização de fardas, por exemplo).   

Relativamente às estratégias de autoapresentação, estas podem variar consoante as 

encenações de género que se pretendam pôr em prática (Oberst, Renau, Chamarro & Carbonell, 

2016). O sexo feminino tende a ser mais criterioso na escolha das fotografias a publicar (Siibak, 

2009), geralmente procurando apresentar-se de forma atraente (Manago, Graham, Greenfield 

& Salimkhan, 2008). Chua e Chang (2016) afirmam que as mulheres têm mais tendência para 

editar imagens e corrigir imperfeições do que os homens, o que se pode explicar pelo maior 

empenho em situações sociais e criação de uma identidade socialmente aceitável por parte das 

mulheres (Baumsteir & Sommer, 1997). 

 

1.7 A imagem feminina no Instagram 

As redes sociais online são fontes de informação relativas a normas sociais e padrões de beleza 

(Bair, Kelly, Serdar & Mazzeo, 2012), sendo, em parte, o reflexo da estrutura social (Morrow, 

Hawkins & Kern, 2015). Contudo, o conteúdo que visualizamos está de acordo com o 

enquadramento específico que o seu criador lhe confere (Bahr, 2018) podendo não corresponder 

a uma verdade universal. Esta ideia de enquadramento está muito presente em particular na 

reprodução visual, uma caraterística distintiva do Instagram (Brown & Tiggemann, 2020). 

Como referido em capítulos anteriores o Instagram é uma plataforma predominantemente 

visual onde não existe texto sem imagem. Considerando que as selfies são formas de 

autoapresentação em crescente popularidade no Instagram (Chae, 2017), as mulheres acabam 

por negociar a sua própria identidade em torno da sua aparência física (Hu, 2018). 

Tendencialmente a mulher sofre uma grande pressão social e cultural para se enquadrar nos 

padrões de beleza dominantes (Mowat, Dobson, McDonald, Fisher & Kirkman, 2018) pressão 
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essa que começou muito antes da existência das redes sociais online com as revistas de moda 

(Verrasto, Fontanesi, Liga, Cuzzocrea & Gungliandolo, 2020) e a indústria de estrelado de 

Hollywood, por exemplo. Efetivamente, sempre houve ideais de beleza que não são, na sua 

maioria, nem atingíveis nem saudáveis (Tiggemann & Anderberg, 2019). Contudo, 

contrariamente aos meios de comunicação tradicionais, as redes sociais online têm mais 

influencia no dia-a-dia dos utilizadores, estando sempre disponíveis para consulta (Perloff, 

2014), caracterizando-se assim pela imersão. O Instagram, para além de poder ser utilizado 24h 

por dia, também incita ao user-generated content, o que leva os utilizadores a não consumirem 

informação de forma passiva (Fox & Vandemia, 2016). Muitas das imagens corporais 

femininas que circulam no Instagram, por exemplo, foram editadas antes de serem publicadas 

na plataforma (Aprestein, 2015). Slater, Tiggemann, Hawkins e Werchon (2011) fizeram uma 

análise de conteúdo a 631 anúncios direcionados a adolescentes presentes em catorze websites 

e chegaram à conclusão de que o estereótipo de beleza feminina se centra na jovialidade, na 

magreza e na atratividade. De acordo com Bahar (2018), este enfoque na representação do corpo 

magro arrisca-se a criar uma ligação ilusória entre sucesso e magreza. 

Apesar de o Instagram assumir um papel crucial no que toca à disseminação e perpetuação 

de padrões de beleza (Cohen, Fardouly, Newton-John & Slater, 2019), também instiga a sua 

redefinição (Andsager, 2014) visível no vasto leque de padrões de beleza que circulam nessa 

rede social (Baker, 2018). Nesta dissertação abordamos somente três correntes que têm vindo 

a ter proeminência entre as influencers do Instagram: fitinspiration, thininspiration e body 

positivity com o foco a incidir sobre este último. 

A fitinspiration foi concebida com o intuito de incentivar a prática desportiva, sendo o 

corpo atlético o padrão de beleza a atingir (Cohen, Irwin, Newton-John & Slater, 2019). 

Contudo, a promoção de uma estética trabalhada pode não ser tão saudável quanto aparenta 

(Tiggemann & Zaccardo, 2018), uma vez que a ideia que transmite é a de que um corpo só é 

saudável caso esteja totalmente tonificado (Simpson & Mazzeo, 2017).  

A thininspiration sugere que o padrão de beleza a alcançar é o corpo magro (Lewallen & 

Behm-Morawitz, 2016). Entre a corrente anterior e esta, a thininspiration é a que mais 

preocupações levanta, uma vez que tem sido apontado como incentivo a distúrbios alimentares, 

tendo, consequentemente, um impacto negativo na saúde (Clum, Rice, Broussard, Johnson & 

Webber, 2014). Todavia, é necessário reforçar que parte do conteúdo existente no Instagram é 

encenado, mais do que autêntico (Tiggemann & Anderberg, 2020). 
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Conforme já explicitado, contrariamente aos meios de comunicação tradicionais, as redes 

sociais online têm a particularidade de promoverem o user-generated content. Esta 

característica permite às mulheres ganharem voz e visibilidade, pelo menos no contexto online 

(Cohen et al., 2019). As plataformas sociais atualmente funcionam não só para entretenimento, 

mas também para exprimir pontos de vista, preocupações e ideais (Bahar, 2018). Deste modo, 

um movimento associado à imagem corporal emergiu e evoluiu no Instagram: o body positivity. 

frequentemente direcionado a mulheres mais jovens (Sastre, 2014), encorajando não só a 

partilha de fotografias que mostrem a diversidade corporal existente (Cwynar-Horta, 2016), 

como também a ideia de que a mulher é dona do seu corpo (Mowat et al., 2018). O principal 

objetivo é assim o de mostrar que cada corpo é único e que não existe um padrão de beleza 

ideal, mas sim um vasto leque de diversidade corporal (Halliwell, 2013; Sastre, 2014). A 

propósito, Muise (2011) defende que a participação no movimento body positivity se trata de 

uma jornada de autoaceitação e não de um ato de resistência cultural. 

Para além da abordagem relativa à aparência, o body positivity promove também o respeito 

por tudo o que é inerente ao corpo da mulher, inclusive questões biológicas (Avalos, Tylka & 

Wood-Barcalow, 2005). Nos últimos anos tem-se verificado uma tendência no Instagram para 

a rutura com tabus relativos à sexualidade feminina e à menstruação (Gaybor, 2020). As 

influencers ligadas a causas feministas chamam a atenção dos seus seguidores, questionando o 

porquê de algo natural como a sexualidade e a menstruação ainda serem temas considerados 

tabu (Johnston-Robledo & Chrisler, 2011). Nesta perspetiva, uma atitude positiva relativamente 

ao corpo e às suas funções naturais pode conferir empoderamento à mulher (Chrisler, Marván, 

Gorman & Rossini, 2014), pelo que grupos de Instagram, nos quais as mulheres partilhem as 

suas experiências, podem contribuir para uma maior aceitação corporal (Gaybor, 2020). Se por 

um lado as redes sociais online contribuem para o empoderamento feminino (Lewallen & 

Behm-Morawitz, 2016); por outro lado existe uma opressão e censura por parte da lógica 

algorítmica dominante, na medida em que esta tende a privilegiar conteúdos tendencialmente 

populares, assentes num reforço da normatividade social. 

 

1.8  Discurso de ódio online 

A Internet alterou profundamente a forma como comunicamos e nos relacionamos com os 

outros esbatendo barreiras temporais e geográficas (Silva, 2017). As redes sociais online 

permitem reunir no mesmo espaço pessoas de todas as etnias, religiões e nacionalidades, 
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conferindo-lhes liberdade para partilhar ideias e opiniões sem constrangimentos de monta 

(Mathew, Goyal, Dutt & Mukherjee, 2019). Contudo, também vieram criar espaços livres para 

a vinculação e circulação de discurso de ódio, que tem proliferado em grande escala (Elias & 

Gurbanova, 2018). 

Geralmente caracterizado como hostil e opressor (Richardson-Self, 2018), o discurso de 

ódio nem sempre adota esse tom, podendo também encontrar-se implícito em piadas (Ford & 

Ferguson, 2014). Para Alrehili (2019), o discurso de ódio refere-se à «linguagem que ataca uma 

pessoa ou um grupo dependendo de um conjunto de fatores como a etnia, a origem, a religião, 

o sexo, a raça, a nacionalidade, a orientação sexual e identidade sexual»1 (p. 1). 

Para utilizar uma rede social online é necessário cumprir as normas de utilização definidas 

por cada plataforma, ainda que estas regras nem sempre sejam concretas e objetivas (Nurik, 

2019). A proliferação do discurso de ódio pode ser explicada por esta falta de clareza (Saha, 

Mathew, Goyal & Mukherjee, 2018), como também pelo próprio algoritmo que não deteta todo 

o discurso de ódio existente online (Alrehili, 2019), assim censurando, por vezes, conteúdo 

erroneamente como no caso já mencionado da artista Rupi Kaur. O anonimato que a Internet 

confere também fomenta a existência de discurso de ódio (Bernstein, 2014), nomeadamente o 

sexista (Fox, Cruz & Lee, 2015) e misógino (Jane, 2016). Suler (2004) desenvolveu ainda a 

teoria do efeito da desinibição online, segundo a qual, em ambientes online, os utilizadores 

tendem a ter atitudes que não teriam em contextos offline.  

Apesar de as mulheres serem mais frequentemente alvo de discurso de ódio do que os 

homens (Saha et al., 2018), as redes sociais online criaram condições favoráveis para estas 

exporem temas sensíveis tais como o assédio sexual, a violação, a sexualização do corpo 

feminino, questões de género; bem como temas considerados tabus como a menstruação e a 

sexualidade feminina (Guiora & Park, 2017). O facto de o Instagram permitir uma certa 

proximidade entre seguidores e influencers torna-os alvo fácil de discurso de ódio (Ghaffari, 

2020).  

No Instagram um tema recorrente que gera desacordo entre os utilizadores é precisamente 

o das questões de género (Elias & Gurbanova, 2018), por vezes suscitando um discurso de ódio 

sexista que perpetua e acentua desigualdades (Lei, 2006), discurso esse que não seria exposto 

em meios de comunicação tradicionais (Gagliardone, 2014). Constituindo o sexismo «uma 

componente ideológica de violência baseada no género construída pelo patriarcado, que propõe 

 
1 Tradução livre 
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a segregação social das mulheres.»2 (Elias e Gurbanova, 2018: p. 274), - torna-se crucial o papel 

ativista de influencers para combater este tipo de discurso de ódio, bem como a existência de 

algoritmos que contribuam para o mitigar (Alrehili, 2019). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
2 Tradução livre 
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CAPÍTULO 2 

Abordagem metodológica 

2.1  Escolha do método e objetivos 

A apresentação do «eu» é um tema interdisciplinar (Vieira, 2017) bastante trabalhado na área 

das Ciências da Comunicação (Bazarova & Choi, 2014; Chu & Choi, 2010; Papacharissi, 2002) 

e na Psicologia (Meeus et al., 2019; Salim et al., 2017; Wong, 2012).  Esta dissertação elege a 

apresentação do «eu» na plataforma Instagram como tema central, tendo também trabalhado, 

de forma complementar, temáticas feministas, discurso de ódio, sexualidade e imagem corporal. 

Caracterizando-se como estudo de caso de cariz exploratório (Annan, 2019), decidiu-se por 

uma abordagem metodológica qualitativa. O método qualitativo é adequado a este tipo de 

temáticas por possibilitar a exploração de opiniões, formas de comunicar e padrões 

comportamentais (Bryman, 2012; Treadwell, 2017). 

Para levar a cabo a investigação foram delineados os seguintes objetivos: 1) compreender 

de que forma é feita a autoapresentação numa plataforma predominantemente visual; 2) 

compreender se o Instagram é uma plataforma de empoderamento ou de opressão do sexo 

feminino; 3) perceber quais os motivos para escolher o Instagram como meio de disseminação 

de ideais feministas; 4) compreender se a audiência tem influência na produção de conteúdo. 

Tendo em vista os objetivos foram formuladas as seguintes perguntas de partida: 1) Como é 

que as influencers criam a sua identidade no Instagram?; 2) Qual o papel do Instagram 

relativamente a temáticas feministas: opressor ou libertador? 

Terminada a revisão da literatura foram formuladas as seguintes hipóteses, que são uma 

tentativa de resposta aos objetivos delineados para a dissertação (Berger, 2000). H1: A 

autoapresentação no Instagram pode forçar determinadas representações de feminilidade; H2: 

Essas representações podem ser emancipatórias; H3: O Instagram confere empoderamento às 

mulheres por lhes disponibilizar um espaço para partilhar essas representações; H4: O 

algoritmo do design da plataforma Instagram pode funcionar como elemento opressor à 

autoapresentação; H5: A audiência desempenha um papel crucial nas estratégias de 

autoapresentação. 
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2.2 Amostragem 

A população que compõe a amostra consiste em mulheres cisgénero, isto é, que tenham nascido 

do sexo feminino e se identifiquem com o género feminino, que utilizem o Instagram para 

partilhar ativamente conteúdos feministas e que tenham mais de 30 mil seguidores à data da 

recolha de dados. Esta população justifica-se pelos seguintes objetivos do estudo: 1) 

compreender se o Instagram é uma plataforma de empoderamento ou de opressão do sexo 

feminino; 2) perceber quais os motivos para escolher o Instagram como meio de disseminação 

de ideais feministas. 

A amostra não-probabilística intencional (Bryman, 2012) foi selecionada de acordo com os 

seguintes critérios: 1) ter um perfil de Instagram; 2) revelar uma apresentação do «eu» que se 

encaixasse num ideário de encenação feminina de género; 3) ser portuguesa; 4) abordar 

questões feministas; 5) ter mais de 30 mil seguidores; 6) ter um perfil público. Depois de 

determinados os critérios fez-se uma pesquisa no Instagram para averiguar quais os perfis que 

estariam de acordo com os critérios delineados. Foi feita uma análise temática às publicações e 

às entrevistas e estabelecida uma relação entre ambos. Para que a análise fosse feita em maior 

profundidade optou-se pela seleção de apenas três influencers, nomeadamente Tânia Graça 

(@taniiagraca); Catarina Maia (@omeuutero) e Catarina Corujo (@catarinacorujo).  

 

2.3 Recolha de dados 

2.3.1 Entrevistas 

Foram realizadas três entrevistas semiestruturadas, uma técnica de recolha de dados utilizada 

frequentemente no método qualitativo (Treadwell, 2017). As entrevistas são uma técnica que 

nos permite obter informação mais detalhada, sendo que neste estudo é importante não só saber 

o que é publicado pelas utilizadoras, mas também o porquê de o fazerem de determinada forma 

(Berger, 2016). Cada entrevista dispunha de uma lista de questões que foram sendo colocadas 

consoante as respostas dadas. Todos os pontos relevantes levantados nas respostas foram 

aprofundados através da reformulação da pergunta ou focalização num tópico. É possível 

consultar o guião das entrevistas em anexo3. 

 
3 Anexo I 
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As entrevistas decorreram entre o mês de novembro e dezembro de 2020, pelo que tiveram 

de ser realizadas via Zoom para garantir a segurança sanitária dos intervenientes devido à 

pandemia de Covid-19. Previamente foi solicitada a autorização para gravar a chamada, 

assegurando-se que nenhuma imagem seria relevada, para que o conteúdo da entrevista pudesse 

ser transcrito. 

Os guiões de entrevista possuem dois grandes grupos: questões gerais, que são aplicadas 

igualmente às três intervenientes; e questões formuladas especificamente para cada uma das 

entrevistadas. Dentro do grupo das questões específicas existem quatro subgrupos: questões 

sociodemográficas, questões relativas à escolha da plataforma, questões relativas ao conteúdo 

e questões relativas ao conteúdo durante a quarentena. As perguntas específicas foram 

formuladas de acordo com o tipo de conteúdo que cada entrevistada partilha. No guião constam 

também perguntas tipo que se encontram assinaladas a vermelho. Estas questões foram 

introduzidas ou não consoante a resposta anteriormente obtida. 

Nas entrevistas exploraram-se sete dimensões de análise: 1) motivo da escolha do 

Instagram; 2) criação de conteúdo; 3) influência da audiência na partilha de conteúdos 4) 

produção de conteúdo durante a quarentena; 5) abordagem a questões feministas; 6) construção 

do «eu»; 7) discurso de ódio. Cada dimensão explorou um objetivo específico: 

1) Motivo da escolha do Instagram: O Instagram é o objeto de estudo desta investigação 

pelo que se torna crucial entender o motivo das entrevistadas para escolherem esta 

plataforma. Tentou-se perceber com que idade as entrevistadas começaram a utilizar 

redes sociais online, que características consideram ter o Instagram que o diferencie de 

outras plataformas e os motivos que as levaram a criar as comunidades que possuem 

nesta plataforma. 

2) Criação de conteúdo: É através do conteúdo das influencers que se criam vínculos 

com a audiência que construíram. O conteúdo publicado por cada uma é também uma 

forma de autoapresentação, uma vez que grande parte do conteúdo existente nos perfis 

das entrevistadas é alusivo às temáticas que trabalham. 

3) Influência da audiência na partilha de conteúdos: A audiência pode ter influência 

sobre o conteúdo partilhado online (Schroeder, 2016). Sendo assim, considerou-se 

pertinente abordar este tema nas entrevistas. No guião consta uma pergunta que 

questiona diretamente as entrevistadas se quando criam conteúdo o fazem por 

influência dos seus seguidores ou por iniciativa própria. Ainda relativamente à 
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audiência, as entrevistadas também são questionadas relativamente a possíveis reações 

adversas às publicações. Com esta dimensão tentou-se perceber se a audiência 

influencia ou não a publicação de conteúdos e, caso influencie, de que forma. 

4) Produção de conteúdo durante a quarentena: Em março de 2020 foi decretada a 

Covid-19 como pandemia mundial e, como consequência, a grande maioria dos países 

ficou em confinamento. Como tal, surgiu o teletrabalho e a telescola e deu-se um 

aumento da utilização de redes sociais online. Perguntou-se às entrevistadas se durante 

o período da quarentena, cerca de dois meses, produziram mais ou menos conteúdo, se 

consideravam que a presença da audiência foi maior nesse espaço de tempo e se 

procuraram adaptar os seus conteúdos à situação mundial.  

5) Abordagem a questões feministas: Um dos critérios para a seleção da amostra era a 

abordagem de questões feministas no seu perfil. As três entrevistadas abordam 

temáticas feministas ainda que com enfoques diferentes: Tânia Graça foca-se na 

sexualidade feminina e no empoderamento através da mesma; Catarina Maia centra-se 

em doenças do foro reprodutor, nomeadamente a endometriose; e Catarina Corujo 

aborda a imagem corporal feminina. Com esta dimensão o objetivo é compreender de 

que forma é que cada entrevistada perceciona o feminismo e como é que constrói uma 

comunidade em torno dessas temáticas. 

6) Construção do «eu»: Tal como num contexto presencial, existem estratégias para uma 

construção identitária online. Sendo um dos temas principais desta investigação foi 

imperativo perceber de que forma é que cada entrevistada construía a sua identidade 

através do perfil de Instagram. As selfies são estratégias de autoapresentação online 

(Hu, Manikonda & Kambhampati, 2014). Assim sendo, foram colocadas questões no 

sentido de perceber se havia edição de imagem dos autorretratos e que mensagem 

tentavam transmitir através deles. Partindo da dualidade que existe entre autores que 

consideram o online uma fachada, por um lado, e a autoapresentação online como 

podendo ser autêntica, por outro lado, foi solicitado às entrevistadas que dessem a sua 

opinião relativamente à construção identitária online.  

7) Discurso de ódio: A tendência para abordar temas no Instagram considerados taboo 

tem aumentado (Gaybor, 2020). Influencers como as entrevistadas abordam temas 

como a sexualidade, a menstruação e aceitação de corpos considerados fora dos padrões 

de beleza temas que, por vezes, geram controvérsia (Johnston-Robledo & Chrisler, 

2011). Havendo uma grande proximidade entre os seguidores e as entrevistadas há 

também uma maior exposição ao discurso de ódio. Deste modo, tentou-se perceber se 
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as entrevistadas já tinham sido alvo de discurso de ódio e, quando essas situações 

sucediam, o objetivo era compreender de que forma é que cada uma lidava com a 

questão. A forma de lidar com o discurso de ódio publicamente é também uma 

estratégia de autoapresentação. 

 

2.3.2 Análise temática  

Foi realizada uma análise de conteúdo temática às entrevistas e a publicações das entrevistadas. 

Para as entrevistas elaborou-se uma grelha composta por quinze temáticas, nomeadamente: 

importância da audiência; proximidade com a audiência; edição de fotografias; popularidade; 

construção do «eu»; Instagram enquanto palco; partilha de conteúdo; produção de conteúdo no 

primeiro confinamento; feminismo; imagem corporal feminina; corpo feminino; opressão 

através do Instagram; libertação através do Instagram; discurso de ódio; e sexualidade 

feminina. Numa coluna da grelha consta a temática e nas restantes os excertos das entrevistas 

de cada uma da entrevistadas correspondente a cada temática. 

Relativamente à análise de conteúdo temática das publicações, o foco é a descrição das 

imagens, quando existente. O corpus analítico das publicações é composto por seis meses: de 

janeiro a junho de 2020. Considerou-se três meses antes do primeiro confinamento em 2020 e 

três meses após o confinamento, uma vez que se quis perceber se o facto de haver mais afluência 

online influenciou ou não a criação de conteúdo. No corpus analítico, decidiu-se recolher dez 

publicações de cada uma das entrevistas neste período de tempo. Foram selecionadas as dez 

publicações com mais likes, uma vez que os likes podem ser entendidos enquanto índice de 

popularidade no Instagram (Lee & Sung, 2016). A análise das publicações tem como temática 

principal o feminismo, sendo que dentro desta constam outras temáticas, nomeadamente: a 

imagem corporal feminina; o corpo feminino; e a sexualidade feminina. Na grelha de análise 

consta o formato, o número de likes e a temática em que se insere cada uma das publicações. 
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2.4 Análise dos dados recolhidos 

2.4.1 Análise de entrevistas 

De acordo com a definição de Vin Dijk (2013) de influencers podemos assumir que as 

entrevistadas – Tânia Graça, Catarina Maia e Catarina Corujo – se inserem nesta categoria de 

celebridades, uma vez que atingiram um nível de reconhecimento elevado, o que se pode 

confirmar através do número avultado de seguidores que cada uma possui. 

Começando pela primeira dimensão de análise das entrevistas – motivo da escolha da 

plataforma –, podemos encaixar as seguintes temáticas da grelha de análise temática: 

popularidade; Instagram enquanto palco; opressão através do Instagram; libertação através do 

Instagram. As respostas relativamente à popularidade que o Instagram lhes trouxe foram 

semelhantes. As três entrevistadas afirmam que o Instagram lhes conferiu muita popularidade 

e que, inclusive, as levou até outros patamares, como por exemplo, a televisão, o que acaba 

também por aumentar o número de seguidores. De acordo com Tânia Graça, sempre que vai «à 

televisão isso faz crescer a página também». As entrevistadas demonstram utilizar o Instagram 

enquanto palco no qual veiculam as suas mensagens. Tânia Graça descreve o seu perfil como 

um canal de televisão aberto a que qualquer pessoa pode chegar, ‘’ligar’’ e assistir. Catarina 

Corujo afirma que sem o Instagram não iria alcançar a visibilidade que tem atualmente porque 

assim que percebeu como é que se cresce nesta plataforma decidiu continuar a sua comunidade 

nela. Inclusive, afirma que: - «se não fosse o Instagram eu não teria audiência» - e um elevado 

número de seguidores poderá ser um indicador de popularidade (Lee & Sung, 2016). Porém, a 

entrevistada também apontou que cada vez mais se tornava difícil compreender o 

funcionamento do algoritmo do Instagram, o que, de acordo com Wilson (2017) se tem 

mostrado um obstáculo para os influencers, como veremos a seguir. 

Considerando que um dos objetivos desta dissertação é compreender se o Instagram pode 

funcionar enquanto elemento opressor do público feminino ou se, por outro lado, pode ser um 

elemento de libertação, foi colocada uma questão direta sobre o assunto. Obtiveram-se 

respostas díspares, na medida em que duas das entrevistadas – Catarina Corujo e Tânia Graça 

– deram as duas perspetivas da plataforma, enquanto que Catarina Maia apenas apresentou o 

lado opressor da plataforma. Neste sentido, Catarina Maia dá o exemplo do mamilo feminino 

que é censurado pelo algoritmo do Instagram, ao passo que o mamilo masculino não o é. Nas 

palavras de Catarina Maia: «Acho que há uma agenda dentro do próprio Instagram que é muito 

duvidosa e assustadora. Também já tive publicações bloqueadas porque eram capas de livros 
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de contos eróticos e tinham mamilos femininos na capa.». A perspetiva da entrevistada 

coaduna-se com o que já fora exposto na revisão da literatura, em que Hess (2014) sustenta que 

há maior probabilidade de manter online uma publicação que incite ao ódio ou à violência do 

que uma publicação que exponha um mamilo feminino. Numa perspetiva libertadora, Tânia 

Graça enuncia o seu perfil e o de Catarina Maia como sendo páginas libertadoras pelo tipo de 

conteúdo partilhado. Ainda nesta perspetiva libertadora da plataforma, Catarina Corujo afirma 

que pode haver uma curadoria do conteúdo que se consome, indo assim ao encontro da 

observação de Gillespie (2014) de que o algoritmo acaba por embrenhar o utilizador num 

padrão de conteúdo. Deparando-nos com estas duas perspetivas, podemos ainda rematar com o 

facto de que um certo grau de anonimato conferido pelo contexto online (Scholosser, 2020) 

confere uma maior abertura a expressões pessoais de ideias, valores e perspetivas (Chen, 2016) 

e, neste sentido, fazer do Instagram uma plataforma de libertação feminina. 

A criação de conteúdo não só é uma estratégia de autoapresentação nas redes sociais online, 

como é também um veículo para disseminar ideias (Harrison, 2002). Com esta dimensão de 

análise procurou-se compreender a frequência de partilha, o formato mais utilizado e as 

mensagens que se pretendia transmitir. O conteúdo visual acaba por se tornar apelativo pela 

transmissão rápida e eficaz de ideias, pensamentos e emoções (Goh et al., 2009), daí a sua 

relevância para esta dissertação. Nesta dimensão, encaixam as seguintes temáticas: edição de 

fotografias e partilha de conteúdos. Relativamente à edição de fotografias as três entrevistadas 

afirmaram que a única alteração feita às imagens era a cor. Esta alteração nas cores das 

fotografias, com a aplicação de filtros, tem como por objetivo principal uniformizar as cores do 

perfil, tornando-o assim «esteticamente bonito», segundo Catarina Corujo. A questão do que é 

visualmente apelativo é bastante relevante numa plataforma como o Instagram, onde a 

qualidade imagética do conteúdo publicado é um fator chave para atingir o sucesso (Silva, 

2017). O próprio Instagram contribui para este incentivo da cultura visual através das 

ferramentas de edição de imagem que, ao longo do tempo, foi aperfeiçoado e disponibilizado 

ao utilizador comum (Harris & Bardley, 2019). Relativamente à partilha de conteúdos, o 

formato dos mesmos poderá ser considerado uma estratégia de autoapresentação. Por exemplo, 

Tânia Graça relatou expressar-se melhor através de vídeo, pelo que dá primazia ao IGTV, que 

permite a publicação de vídeos mais longos. O formato unânime entre as entrevistadas é o 

instastory, isto é, um vídeo curto que fica disponível por apenas 24h.  

O Instagram é um espaço virtual semipúblico (Kelly et al., 2019) no qual está presente uma 

audiência de tal forma extensa que se torna praticamente impossível saber quem visualizou o 
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quê (Vitak, 2012). Neste seguimento, questionou-se as entrevistadas quanto à possível 

influência que a audiência de cada uma poderia ter aquando a criação e publicação de 

conteúdos, uma vez que, de acordo com Marwick e Boyd (2011) e Litt (2012), a audiência 

imaginada serve de guia para a partilha de conteúdo. Na grelha de análise foram criadas duas 

temáticas que correspondem a esta dimensão: a importância da audiência e a proximidade com 

a audiência. Relativamente ao envolvimento da audiência observaram-se duas abordagens: a de 

envolver a audiência e a de conhecer a opinião da audiência, ao mesmo tempo que se publica 

conteúdo mais pessoal. Tânia Graça afirma que faz conteúdo por iniciativa própria, mas procura 

sondar a audiência para perceber até que ponto o seu conteúdo é relevante para os seus 

seguidores. Já Catarina Maia e Catarina Corujo têm uma estratégia diferente, uma vez que 

apesar de procurarem conhecer a opinião dos seus seguidores, tendem a publicar o conteúdo 

numa lógica mais reflexiva. As três entrevistadas demonstram empenho em manter a 

proximidade com a sua audiência, o que poderá igualmente ser uma estratégia, uma vez que os 

influencers procuram criar ligações com os seus seguidores (Djafarova & Trofimenko, 2019).  

Neste sentido as entrevistadas afirmam tentar responder às mensagens privadas dos seguidores 

e também aos comentários. 

A pandemia trouxe consigo um vasto leque de alterações que exigiram muita adaptação por 

parte de todos. Se por um lado se verificou um aumento do uso das telecomunicações – muito 

particularmente das redes sociais online (Statista Research Department, 2021) -, por outro as 

temáticas abordadas pelos influencers nas redes sociais online sofreram algumas adaptações ao 

contexto. Quando questionadas sobre o seu conteúdo em confinamento, as entrevistadas 

geralmente afirmaram procurar adaptar os seus conteúdos aos acontecimentos que assolavam o 

mundo. Todavia, com Catarina Maia verificou-se o oposto, uma vez que a entrevistada relatou 

ter-se afastado do Instagram nesta altura por não se sentir confortável com tudo o que estava a 

acontecer. 

Dentro da dimensão da abordagem a questões feministas criaram-se quatro temáticas para 

a grelha de análise: feminismo; imagem corporal feminina; corpo feminino; e sexualidade 

feminina. Tentou-se perceber o que cada uma das entrevistadas entendia por feminismo 

chegando-se à conclusão de que para estas três mulheres o feminismo é uma ideologia assente 

na igualdade entre todos. A distinção entre imagem corporal feminina e corpo feminino deve-

se ao facto de que quando se fala de imagem corporal feminina se procura compreender de que 

forma é que a aparência física da mulher é tratada no ambiente online e que padrões de beleza 
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femininos existem no Instagram. Ao passo que, quando tratamos a temática do corpo feminino 

o enfoque incide nas questões biológicas inerentes ao sexo feminino. 

Na temática da imagem corporal feminina é Catarina Corujo quem mais se foca nesta. 

Catarina Corujo acredita que o Instagram potencia a perpetuação dos padrões de beleza, 

fazendo ressaltar a ideia defendida por Cohen e outros (2019) que alguém que se enquadre nos 

padrões de beleza da comunidade tem maior probabilidade de ter publicações com mais alcance, 

podendo constituir um reflexo da estrutura social (Morrow et al., 2015). Ainda referente à 

imagem corporal feminina, Catarina Maia, reforçou em várias partes da entrevista, que o 

mamilo feminino é frequentemente censurado no Instagram. O algoritmo pode ter sido 

efetivamente responsável por estes dois tipos de situação (Faust, 2017) – isto é, tanto pelo caso 

descrito por Catarina Corujo, como pelo caso descrito por Catarina Maia. 

Quanto ao corpo feminino o enfoque é, como já mencionado, nas questões biológicas da 

mulher, uma vez que Catarina Maia utiliza o seu perfil de Instagram para divulgar informação 

relativamente a uma doença do foro reprodutor feminino, a endometriose, condição da qual a 

própria sofre. O body positivity, como já referido na revisão da literatura, promove o respeito 

não só pela vasta diversidade de aparências físicas, mas também por todas as nuances biológicas 

associadas ao corpo feminino como é o caso da menstruação, dos pelos, das estrias (Avalos et 

al., 2005). Catarina Maia refere que se a endometriose fosse uma doença masculina já teria 

mais avanços do que aqueles que existem atualmente. No seu perfil, procura desmistificar as 

dores menstruais que tendem, segundo a mesma, a ser normalizadas pela sociedade devido à 

vertente religiosa, tentando ainda quebrar preconceitos associados a doenças do foro reprodutor 

feminino. Por fim, a sexualidade feminina é uma temática tratada pelas três, todavia, é Tânia 

Graça quem a trabalha mais. Tânia Graça utiliza o seu perfil para explorar a sexualidade 

feminina e normalizar algo que é inerente ao ser humano procurando quebrar tabus. De acordo 

com Chrisler e outros (2014), esta procura de rutura com tabus e preconceitos pode conferir 

empoderamento, o que constatamos com as entrevistadas. 

 Ainda que se possa considerar que todo o conteúdo publicado pelas entrevistadas faz parte 

de estratégias de autoapresentação, para esta dimensão criou-se uma temática específica na 

grelha de análise: a construção do «eu». A temática da edição de imagens também pode ser 

encaixada nesta dimensão uma vez que, sendo o Instagram uma plataforma de cariz visual, as 

fotografias acabam por ser uma forma de autoapresentação. Tentou-se perceber que mensagens 

é que as entrevistadas procuravam transmitir sempre que publicavam uma fotografia sua, mas 
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também se explorou a perspetiva de cada uma relativamente à autoapresentação nas redes 

sociais online. Enquanto que Tânia Graça se mostra mais otimista relativamente à possibilidade 

de existirem representações autênticas no Instagram, Catarina Maia confere-nos uma perspetiva 

oposta, argumentando que há sempre uma mensagem que se tenta transmitir através dos 

conteúdos e, como tal, acaba por nunca se mostrar a realidade na sua amplitude. A perspetiva 

apresentada pelas duas entrevistadas coaduna-se com o que foi exposto na revisão da literatura, 

no sentido em que ainda que a identidade online seja facilmente manipulada, não significa que 

esta seja totalmente falsa (Kang & Wei, 2020). Ou seja, considerando que a identidade ao longo 

da vida do indivíduo se vai alterando consoante as suas vivências, a identidade online também 

não é estanque (Vakenburg & Peter, 2011). Na grande maioria da construção identitária online 

há como que um jogo entre o que o influencer quer transmitir e aquilo que a audiência pretende 

visualizar (Schroeder, 2016). Catarina Corujo apresenta-nos uma das suas estratégias de 

autoapresentação no Instagram explicando que sempre que tira uma fotografia procura ter um 

bom enquadramento, ao mesmo tempo que presta igual atenção às cores. Sendo a fotografia um 

meio de comunicação de ideias e pensamentos bastante eficaz (Goh et al., 2009) as três 

entrevistadas mencionam o facto de procurarem conjugar as imagens com as descrições por 

forma a reforçar a mensagem que transmitem, o que acaba por ser uma forma de construção do 

«eu».  

Por fim, para a dimensão do discurso de ódio formulou-se uma temática com igual 

nomenclatura. Devido à proximidade que têm com os seus seguidores, as entrevistadas 

poderiam ser alvos fáceis de discurso de ódio (Ghaffari, 2020), o que, de acordo com Tânia 

Graça e Catarina Corujo, efetivamente aconteceu. Apesar de terem descrito estas situações 

como esporádicas, Tânia Graça e Catarina Corujo afirmam ter recebido discurso de ódio mais 

por parte de utilizadores do sexo masculino do que do sexo feminino.  Inclusive, nas palavras 

de Tânia Graça: «Sempre que houve este tipo de situação foi por parte de homens. Os homens 

acham que podem dizer o que é que nós havemos de fazer mesmo que não nos conheçam de 

lado nenhum.». Todavia, Catarina Corujo também apontou ter sido alvo de discurso de ódio 

por parte de mulheres. Fez menção à altura em que foi capa da revista Cristina, em abril de 

2019, e recorda que foi alvo de duras críticas por parte de seguidoras do sexo feminino. 
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2.4.2 Análise das publicações 

Como acima referido foram recolhidas e analisadas dez publicações de cada entrevistada 

considerando aquelas que obtiveram mais likes no período de recolha de publicações. Ao todo 

foram analisadas trinta publicações nas quais o foco era a descrição de cada uma, podendo 

consultar-se as grelhas de análise em anexo4. Estas publicações ajudam a compreender de que 

forma é que as entrevistadas abordam as temáticas que afirmaram trabalhar nas suas entrevistas. 

 Nesta parte da investigação o objetivo era identificar as temáticas abordadas por cada uma 

das entrevistadas dentro das temáticas do feminismo definidas à priori, nomeadamente a 

sexualidade feminina; o corpo feminino; e a imagem corporal feminina. Nas entrevistas 

colocou-se às entrevistadas uma questão relativa às temáticas abordadas nos perfis. Nas 

palavras de Catarina Maia, o seu perfil aborda as seguintes temáticas: «Feminismo, 

menstruação, fertilidade, sexualidade, não tão frequentemente sustentabilidade.». Por sua vez, 

Catarina Corujo afirma que no seu perfil se tratam temáticas como a «aceitação corporal, a 

desconstrução da cultura da dieta – que acaba por estar interligada com a aceitação corporal – 

e moda». Por fim, Tânia Graça afirma que os seus «blocos principais», como os intitula, são: 

«Empoderamento feminino através da emancipação sexual e essa emancipação sexual acontece 

também através do autoconhecimento e da autoestima.» 

Começando pelo perfil de Tânia Graça podemos concluir que a temática predominante é a 

sexualidade feminina. Dentro desta temática a entrevistada aborda diversas questões como o 

assédio sexual, o prazer sexual a sós e em conjunto, educação sexual/vida sexual saudável e, 

tendo em conta a situação pandémica que se estava a viver, a vivência da sexualidade em tempos 

de pandemia. Verifica-se que o formato é maioritariamente em fotografia, porém foram também 

analisadas três publicações em formato IGTV, formato esse no qual a entrevistada referiu 

expressar-se melhor. Os influencers são indivíduos que atingiram um alto nível de 

reconhecimento numa rede social online, podendo ser também promotores de marcas e/ou 

serviços (Abidin, 2015). Tal característica está presente na publicação 1 de Tânia Graça, na 

qual oferece um código promocional para ser aplicado pelos seguidores em compras na marca 

referida. Na sua entrevista, Tânia Graça menciona o facto de adquirir seguidores sempre que 

aparece num programa de canal televisivo. A publicação 8 diz respeito a uma ida ao Programa 

da Cristina, na qual se pode verificar que estão identificados a página de perfil da apresentadora 

do programa como a página do programa. Apesar de ser uma publicação referente aos temas 

 
4 Anexo II; Anexo III; Anexo IV 
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abordados no programa, através destas identificações mais seguidores poderão chegar até ao 

perfil de Tânia Graça e, deste modo, fazer crescer a comunidade. Relativamente à adaptação de 

conteúdos ao panorama que se vivia, Tânia Graça também o demonstra nas publicações 5 e 9 

onde aborda a sexualidade em tempos de Covid-19. De forma geral, as publicações de Tânia 

Graça abordam a sexualidade feminina numa perspetiva educativa através de uma escrita clara 

e objetiva e num tom descontraído. Através da análise destas publicações é possível concluir 

que, de facto, o Instagram é uma plataforma que permitiu a Tânia Graça não só distribuir 

informação educativa gratuitamente – uma vez que é psicóloga e sexóloga de profissão – mas 

também lhe permitiu chegar a outros palcos, nomeadamente aos meios de comunicação social 

tradicionais.  

Das publicações analisadas verifica-se que Catarina Maia se centra consideravelmente na 

temática do corpo feminino, na qual podemos encaixar a menstruação e doenças associadas ao 

sistema reprodutor feminino, mas, à semelhança de Tânia Graça, Catarina Maia também tem 

uma publicação relativa ao assédio sexual sofrido pelas mulheres. Uma mensagem 

constantemente referida por Catarina Maia é a de que dores menstruais não são normais, 

podendo estas estar associadas à endometriose, doença de que a própria sofre. Catarina Maia 

utiliza um tom descontraído para refletir sobre questões relativas à saúde reprodutora da mulher. 

Procurando basear-se em informação fidedigna, observa-se que a entrevistada utiliza o seu 

perfil de Instagram para alertar as seguidoras de um vasto leque de nuances a ter em conta 

quando se fala de menstruação e do ciclo reprodutor feminino. Ainda relativamente às dores 

menstruais, Catarina Maia dá o seu testemunho na publicação 8. Aqui podemos ler algumas 

dicas dadas pela própria para o alívio das cólicas menstruais, bem como algumas advertências. 

A perspetiva fornecida por Catarina Maia é a de uma feminista bastante ativa no que toca a 

saúde menstrual. Na publicação 7 menciona duas propostas que seriam apresentadas no 

Parlamento para que passassem a existir produtos menstruais gratuitos em escolas e centros de 

saúde. Nesta publicação menciona fazer parte desta causa, mostrando-se orgulhosa de tal feito. 

Como já abordado, o body positivity é uma corrente em constante evolução no Instagram que 

encoraja à partilha de imagens nas quais estão expostas as «imperfeições» de um corpo 

(Cwynar-Horta, 2016), bem como o respeito e a quebra de preconceitos associados às questões 

biológicas inerentes à mulher (Avalos et al., 2005). Sendo assim, podemos concluir que o perfil 

de Catarina Maia se encaixa nesta corrente, uma vez que aborda questões feministas relativas 

principalmente ao corpo da mulher numa tentativa de quebrar os preconceitos a ele associados. 

Nas publicações analisadas verifica-se uma predominância da fotografia, ainda que nestas 
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publicações constem dois vídeos. Todavia, apesar de haver uma predominância da imagem 

estática, Catarina Maia fez questão de fazer acompanhar estas imagens com longas descrições 

nas quais dá o enquadramento da publicação. 

Catarina Corujo mostra-se sucinta nas suas descrições. Todavia, as publicações analisadas 

remetem para a ideia da imagem corporal feminina, temática que a entrevistada afirmou ser um 

dos seus focos principais. No corpus da análise é possível verificar um grande enfoque na 

tentativa da desconstrução de um padrão de beleza centrado na magreza. Na publicação 5 

podemos ler uma descrição longa na qual Catarina Corujo se refere à aparência física como 

algo volátil, mas que tem um grande peso a nível social. Nesta descrição é possível sentir a 

revolta de Catarina Corujo quando fala da sua relação com o corpo e com a alimentação e da 

opinião alheia não solicitada. De facto, a última frase da descrição é «preciso de me 

responsabilizar. só. e isso não é nada da tua conta.», onde é notória esta revolta. Como referiu 

na entrevista, Catarina Corujo acredita que o Instagram é uma plataforma na qual existe uma 

perpetuação dos padrões de beleza e, como tal, tenta mostrar aos seus seguidores que cada corpo 

é um corpo e que a opinião alheia é irrelevante. Quer isto dizer que, tal como já exposto na 

revisão da literatura, o Instagram pode ser um meio que também instiga a redefinição dos 

padrões de beleza (Andsager, 2014) ou, pelo menos, dá visibilidade a um vasto leque de corpos 

com características distintas e que são considerados corpos fora dos padrões de beleza. À 

semelhança do perfil de Catarina Maia, o de Catarina Corujo enquadra-se no movimento body 

positivity na medida em que promove a aceitação do corpo tal qual como é, procurando 

desmistificar ideais gordofóbicos.  Sendo Catarina Corujo uma influencer verifica-se que em 

três das suas descrições oferece um código promocional para os seguidores utilizarem caso 

façam compras na loja Dama de Copas, uma loja de lingerie, ou na Shein, uma loja online. Das 

publicações selecionadas todas apresentam o formato de fotografia, o que se coaduna com o 

que fora dito na entrevista por Catarina Corujo. De facto, a entrevistada procura ter um perfil 

esteticamente apelativo através das estratégias que esboça antes de se fotografar e editar a 

fotografia a nível de cor e saturação. 

 

2.4.3 Discussão de resultados 

Com esta investigação propôs-se responder às seguintes perguntas de partida: 1) Como é que 

as influencers criam a sua identidade no Instagram?; 2) Qual o papel do Instagram 

relativamente a temáticas feministas: opressor ou libertador?  
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Foi possível chegar à conclusão de que estas influencers criaram a sua identidade no 

Instagram através de perfis públicos nos quais, inicialmente, declaram não ter uma estratégia 

de autoapresentação e publicação de conteúdos delineada. Isto é, foi uma construção identitária 

gradual e orgânica que foram adaptando à medida da evolução e dos acontecimentos. A sua 

identidade terá sido então construída com a ajuda de seguidores que, de certo modo, tem 

impacto naquilo que é publicado.  

Relativamente às temáticas feministas pode-se concluir que o Instagram tanto pode ser 

libertador como opressor. De facto, verificou-se que o Instagram pode servir como canal para 

transmitir ideias, pensamentos e valores na medida em que é uma plataforma relativamente 

livre. O Instagram funciona enquanto palco para debater temáticas feministas que dificilmente 

seriam debatidas em contextos externos às redes sociais online. Deste modo, desde que as 

publicações estejam enquadradas naquilo que é considerado os termos de condições de 

utilização do Instagram, tudo poderá ser efetivamente publicado e visto por milhares de 

pessoas. Porém, e nesta parte entra a faceta opressora do Instagram, os termos de utilização da 

plataforma são um tanto dúbios. Quer isto dizer que ainda que exista uma lista de regras a 

seguir, há publicações que violam essas leis e não são removidas pela plataforma, enquanto 

outras publicações que estão dentro dos padrões são removidas. Nas palavras de Catarina Maia 

existe uma agenda duvidosa – e assustadora- por detrás do algoritmo que rege as redes sociais 

online, o que se confirmou pelos exemplos dados pela entrevistada. 

Na sequência da revisão de literatura foram formuladas as seguintes hipóteses, já acima 

referidas:  H1: A autoapresentação no Instagram pode forçar determinadas representações de 

feminilidade; H2: Essas representações podem ser emancipatórias; H3: O Instagram confere 

empoderamento às mulheres por lhes disponibilizar um espaço para partilhar essas 

representações; H4: O algoritmo do design da plataforma Instagram pode funcionar como 

elemento opressor à autoapresentação; H5: A audiência desempenha um papel crucial nas 

estratégias de autoapresentação. Nesta fase da dissertação, já é possível determinar se, 

efetivamente, as hipóteses inicialmente formuladas foram ou não corroboradas ao longo da 

investigação. 

H1: A autoapresentação no Instagram pode forçar determinadas representações de 

feminilidade 

O facto de existir um mecanismo de algoritmo bastante evoluído pode forçar determinadas 

representações de feminilidade, isto porque havendo uma sugestão do algoritmo, a 
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possibilidade de replicação é alta. Por exemplo, Catarina Corujo mencionou na sua entrevista 

utilizar o feed do Instagram para tirar ideias para se inspirar em novas publicações. Isto não 

significa que os conteúdos publicados sejam exatamente iguais, porém podem seguir a mesma 

lógica. Sendo assim, podemos concluir que a autoapresentação no Instagram pode forçar 

determinadas representações de feminilidade devido à existência de um mecanismo de 

sugestão, nomeadamente o algoritmo. 

H2: Essas representações podem ser emancipatórias 

As representações no Instagram podem ser emancipatórias na medida em que a plataforma 

lhes confere um meio para vincularem essas representações. Podemos concluir que para 

Catarina Maia e Catarina Corujo o Instagram é uma plataforma na qual partilham a sua história 

e na qual são acarinhadas pelos seus seguidores. Ao exporem problemas pessoais como é o caso 

da endometriose, ou problemas relativos à imagem, e receberem feedback positivo da audiência 

acaba por haver uma emancipação que, por outros meios, dificilmente atingiriam. No caso das 

entrevistadas, o Instagram conferiu-lhes uma sensação de conforto através da interação com a 

audiência por haver partilha de experiências semelhantes.  

H3: O Instagram confere empoderamento às mulheres por lhes disponibilizar um 

espaço para partilhar essas representações 

O que se pode concluir com as entrevistas foi que o Instagram confere empoderamento às 

mulheres por lhes disponibilizar um espaço para partilhar a sua autoapresentação e vincular as 

suas ideias, críticas, pensamentos e valores. De facto, as entrevistadas mencionam que seria 

praticamente impossível terem a visibilidade que têm hoje se não estivessem presentes no 

Instagram. Outro fator a ter em conta tem que ver com o facto de, a partir do Instagram, as 

entrevistadas terem passado também a estar presentes esporadicamente nos meios de 

comunicação tradicionais. Por exemplo, Catarina Maia participou numa série da RTP intitulada 

«Meu sangue», na qual se falava sobre menstruação e respetivos preconceitos; Catarina Corujo 

fez uma capa da revista Cristina em abril de 2019 que, à época, gerou bastante controvérsia; 

Tânia Graça participou em vários programas de televisão onde falava abertamente de 

sexualidade feminina. 

H4: O algoritmo do design da plataforma Instagram pode funcionar como elemento 

opressor à autoapresentação 
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Se por um lado o Instagram confere visibilidade e empoderamento através dessa 

visibilidade, por outro há uma agenda associada ao algoritmo bastante dúbia. Tudo o que é 

publicado no Instagram acaba por ser uma forma de autoapresentação. Deste modo, toda a linha 

de raciocínio associada a questões feministas publicada pelas entrevistadas é a sua forma de 

autoapresentação no Instagram. Catarina Maia mencionou já ter publicações suas excluídas da 

plataforma por mostrarem mamilos femininos, ao passo que o mamilo masculino é aceite na 

comunidade do Instagram. Quer isto dizer que, de certo modo, o algoritmo detetou uma imagem 

que considerou equivalente a nudez e excluiu-a. Noutra perspetiva, também Catarina Corujo 

abordou a questão do algoritmo enquanto elemento opressor. Catarina Corujo considera que o 

algoritmo favorece imagens nas quais o corpo feminino esteja representado enquanto magro e 

esguio, ou seja, estas representações do corpo feminino acabam por ter mais alcance do que se 

for uma imagem de um corpo feminino que não esteja de acordo com os padrões de beleza. 

Associado a este favorecimento da imagem corporal feminina magra está também a questão de 

que desta forma se perpetuam padrões de beleza, nas palavras de Catarina Corujo. Em suma, 

nesta perspetiva, sim, o algoritmo pode funcionar como elemento opressor à autoapresentação. 

 

H5: A audiência desempenha um papel crucial nas estratégias de autoapresentação 

Apesar de a audiência está envolvida nas estratégias de autoapresentação, não se verifica 

que desempenhe aqui um papel crucial. Ou seja, as entrevistadas declararam envolver a sua 

audiência no que toca a conteúdos para futuras publicações. Todavia, quem toma a iniciativa 

de abordar determinado tema são as próprias entrevistadas. A partir do tema que pretendem 

trabalhar, questionam a audiência de forma a que o conteúdo publicado seja o mais adequado 

possível às expetativas da audiência. Nas palavras de Catarina Maia, há um certo equilíbrio 

entre aquilo que a audiência espera e aquilo que a própria pretende partilhar. O mesmo se aplica 

às restantes entrevistadas. Sendo assim, podemos concluir que a audiência tem peso nas 

estratégias de autoapresentação; porém nem sempre desempenha um papel fulcral na decisão 

dessas mesmas estratégias. 

 

2.5 Questões éticas  

Na recolha de dados para esta pesquisa foram acauteladas as questões éticas que lhe são 

inerentes. Antes das entrevistas comunicou-se via e-mail com cada uma das entrevistadas de 
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forma a explicar em que consistia o estudo e de que forma seriam tratados os dados recolhidos. 

Após o primeiro contacto, cada entrevistada preencheu o formulário de consentimento de dados 

– que se encontra em anexo5 – e só depois se procedeu às entrevistas.  

As entrevistadas também foram informadas de que seriam recolhidas publicações dos seus 

perfis de Instagram para fins única e exclusivamente académicos. Considerando que a pesquisa 

efetuada se desenvolve num palco online onde a dicotomia entre conteúdos privado e público 

poderá ser dúbia, julgou-se importante ressalvar todos estes aspetos. 
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Conclusão 

A sociedade de hoje vive vidrada nos pequenos ecrãs que transportam no bolso. As redes sociais 

online têm o poder de esbater barreiras temporais e geográficas criando assim uma aldeia global 

onde ideias, pensamentos e valores são partilhados quase ao segundo. Estas plataformas, para 

além de meio de entretenimento, servem também para construir uma identidade seja ela mais 

ou menos próxima da realidade em que o utilizador vive. 

O Instagram, plataforma de predominância visual, funciona como palco para através de 

imagens disseminar uma mensagem. No Instagram não existe texto sem imagem, o que acaba 

por transmitir mensagens de forma muito mais rápida e sem exigir grande esforço por parte dos 

seguidores. Atualmente já não existem consumidores passivos. Todos consomem, todos 

produzem, seja em que medida for. Os seguidores, quando em número avultado, passam a 

constituir a audiência de um influencer que utiliza o Instagram para construir uma identidade 

em torno de uma temática. A audiência em parte interfere com o que é publicado, uma vez que 

há um equilíbrio entre aquilo que se pretende publicar e aquilo que a audiência espera receber. 

Deste modo, quem publica cria frequentemente uma audiência imaginada para que a criação da 

publicação esteja alinhada com as expetativas da plateia.  

No meio da cultura visual existente no Instagram tem-se verificado uma crescente 

preocupação em procurar construir uma identidade em torno de uma causa. Nesta dissertação 

abordaram-se questões feministas, sendo estas as causas a que as entrevistadas estão associadas. 

Cada uma trabalha o feminismo de uma perspetiva diferente, porém o objetivo é unânime: 

quebrar preconceitos e procurar conferir às mulheres e pessoas com vulva/útero um espaço no 

qual possam procurar informação de forma segura e sentirem que têm uma comunidade com as 

mesmas dúvidas e problemas. 

Se por um lado o Instagram é um palco onde ideias, pensamentos, reflexões e mensagens 

fortes são partilhadas à velocidade da luz, por outro o algoritmo mostra-se, em determinados 

aspetos, um inimigo à liberdade de expressão. Com esta pesquisa concluiu-se que o algoritmo 

do Instagram tende a censurar erroneamente publicações que em nada violam os termos e 

condições de utilização ou, caso violem, não é explícito qual a linha que fora pisada. Ainda 

relativamente ao algoritmo existe outro binómio associado aos padrões de beleza. Verificou-se 

a tendência crescente para utilizar o Instagram para refletir sobre a autoimagem e sobre padrões 

de beleza, na medida em que se procura mostrar que cada corpo é um corpo e que existe uma 
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ideia ilusória de que magreza está associada ao sucesso e à felicidade. Porém, verificou-se que 

o algoritmo dá alcance a padrões de beleza que estejam de acordo com os ideais criados pela 

sociedade. Ainda assim, quem procura abordar as temáticas associadas ao body positiviy não se 

deixa desmotivar e continua a lutar pelas causas em que acredita. 
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Anexos 

Anexo I – Guião das entrevistas 

Questões demográficas 

1) Idade? 

2) Ocupação profissional? 

3) Habilitações académicas? 

Escolha da plataforma 

1) Com que idade começou a usar redes sociais online? Quais? Com que propósito?  

2) Para além do Instagram, possui outras redes sociais online? 

3) Em caso afirmativo, quais? 

4) Se tiver Facebook perguntar se usa mais o Instagram ou o Facebook. 

5) Se usar mais o Instagram, perceber que características é que o Instagram tem que justifiquem 

essa escolha. 

6) Se usar mais o Facebook perceber que características é que esta plataforma tem que justifiquem 

essa escolha. 

7) Gerir o perfil de Instagram é a sua ocupação a tempo inteiro? 

8) Em poucas palavras, defina as temáticas abordadas no seu perfil de Instagram. 

9) Que motivos a levaram a criar esta comunidade? 

10) Considera que o Instagram é uma plataforma na qual os utilizadores revelam o seu verdadeiro 

«eu» ou se, por outro lado, nesta RSO há uma construção da imagem ideal? 

Conteúdo 

1) Partilha conteúdos com que regularidade? 

2) Qual o formato de conteúdo que mais partilha? 

3) Quando publica uma selfie que mensagem tenta transmitir? 

4) Quando partilha selfies procura editar a fotografia? 

5) Em caso afirmativo, que tipo de edição. 

6) Motivos para a edição – procuram editar fotografias consoante os comentários obtidos 

anteriormente noutras publicações? 

7) Quando produz conteúdo, fá-lo por iniciativa própria ou por influência da audiência? 

8) Em poucas palavras, diga que mensagem tenta transmitir através do seu conteúdo. 

9) Sente que consegue sempre transmitir a ideia que pretende? 

10) Já deixou de partilhar algum conteúdo por receio de reações adversas? 

11) Já se arrependeu de partilhar algum conteúdo?  

12) Em caso afirmativo, apagou a publicação? Porquê? 

13) Qual o motivo para ter um perfil público? Desde sempre que está público? 

14) Quando comunica com a audiência procura escrever para mulheres, homens ou para ambos? 

15) Inicialmente, qual era o seu público-alvo? E neste momento?  

16) De que forma tenta estar próxima da audiência? 

17) Que efeitos considera que o Instagram produziu na sua visibilidade? 

Pandemia 

1) Durante a quarentena sentiu que produziu mais ou menos conteúdo? 

2) Se produziu mais, perceber o porquê. 
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3) Acredita que a quarentena lhe trouxe mais visualizações? 

4) Durante a quarentena, e com um maior fluxo de pessoas online, procurou alterar o formato 

dos seus conteúdos? 

5) Durante a quarentena, e com um maior fluxo de pessoas online, procurou abordar temáticas 

diferentes das habituais? 

Questões específicas 

Catarina Maia (@omeuutero) 

1) De que forma define feminismo? 

2) De que forma é que uma doença como a endometriose se pode interligar com o feminismo? 

3) Focando no público feminino, acredita que o Instagram é uma plataforma opressora ou 

libertadora? 

4) Acredita que o conteúdo que produz (menstruação, sexualidade feminina, problemas 

ginecológicos) gera controvérsia? 

5) Para além de conteúdos relacionados com a endometriose, que tipo de conteúdos partilha 

também? 

6) Considera que através do Instagram conseguiu chegar a audiência que não conseguiria alcançar 

sem o uso desta plataforma? 

7) Participou na série da RTP «O Meu Sangue», na qual se fala abertamente de menstruação. Sente 

que a sua participação na série lhe trouxe mais seguidores? 

8) Considera já ter sido alvo de discurso de ódio no Instagram? Em caso afirmativo, de que tipo e 

quais os temas mencionados. Por parte de quem? 

Tânia Graça (@taniiagraca) 

1) De que forma define feminismo? 

2) De que forma interliga os temas que aborda no Instagram com o feminismo? 

3) Focando no público feminino, acredita que o Instagram é uma plataforma opressora ou 

libertadora? 

4) Para além das publicações relacionadas com a sexualidade feminina, que outros temas procura 

abordar no seu perfil? 

5) Considera que os temas considerados taboo que aborda geram controvérsia? 

6) Considera que através do Instagram conseguiu chegar a audiência que não conseguiria alcançar 

sem o uso da plataforma? 

7) Foi recentemente ao Programa da Cristina para debater temas relativos à sexualidade feminina. 

Acredita que a sua participação num programa televisivo contribuiu para o aumento de 

visualizações do seu perfil de Instagram? 

8) Acredita já ter sido alvo de discurso de ódio no Instagram? Em caso afirmativo, de que tipo e 

quais os temas mencionados. Por parte de quem? 

Catarina Corujo (@catarinacorujo) 

1) De que forma define feminismo? 

2) De que forma interliga padrões de beleza com o feminismo? 

3) Focando no público feminino, acredita que o Instagram é uma plataforma opressora ou 

libertadora? 

4) Para além da desconstrução dos padrões de beleza, que outros tópicos procura abordar nas suas 

publicações? 
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5) Considera que o Instagram é uma plataforma na qual se disseminam ou rejeitam padrões de 

beleza corporal? 

6) Consoante a resposta anterior, de que forma é que no Instagram se disseminam ou rejeitam 

padrões de beleza corporal? 

7) No caso de disseminar padrões de beleza, que impactos negativos considera ter no público 

feminino? 

8) No Instagram já recebeu discurso de ódio dirigido à sua imagem corporal? 

9) Em caso afirmativo, perceber se esses comentários provêm mais de mulheres ou de homens. 

10) Considera que Instagram lhe permitiu chega a audiência que não conseguiria alcançar sem o 

uso da plataforma? 

11) Em abril de 2019 apareceu numa capa da revista Cristina na qual mostrava o peito. Considera 

que o facto de ter aparecido na capa da revista trouxe mais audiência ao seu perfil de Instagram? 

 

Anexo II – Grelha de análise de conteúdo das publicações de Tânia Graça 

 Formato Nº de likes Temática 
1 IGTV 4507 Sexualidade feminina 

2 IGTV 4132 Sexualidade feminina 

3 Fotografia 3668 Sexualidade feminina 

4 Fotografia 3139 N.A. 

5 Fotografia 2771 Sexualidade feminina 

6 Fotografia 2722 Sexualidade 

feminina/corpo 

feminino 

7 Fotografia 2387 Sexualidade 

feminina/corpo 

feminino 

8 Fotografia 2343 Sexualidade 

feminina/corpo 

feminino 

9 IGTV 1695 Sexualidade feminina 

10 Fotografia 1655 Corpo feminino 

 

 

Anexo III – Grelha de análise de conteúdo das publicações de Catarina Maia  

 Formato Nº de likes Temática 

1 Fotografia 5303 Corpo feminino 

2 Fotografia 2216 Corpo feminino 

3 Fotografia 1746 N.A. 

4 Fotografia 1259 N.A. 

5 Fotografia 1249 N.A. 

6 Fotografia 1223 N.A. 

7 Fotografia 1127 Corpo feminino 

8 Fotografia 1062 Corpo feminino 

9 IGTV 1045 Corpo feminino 

10 IGTV 996 Corpo feminino 
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Anexo IV – Grelha de análise das publicações de Catarina Corujo 

 Formato Nº de likes Temática 

1 Fotografia 3375 Imagem Corporal Feminina 

2 Fotografia 3238 Imagem Corporal Feminina 

3 Fotografia 2822 Imagem Corporal Feminina 

4 Fotografia 2245 Imagem Corporal Feminina 

5 Fotografia 2065 Imagem Corporal Feminina 

6 Fotografia 1928 Imagem Corporal Feminina 

7 Fotografia 1880 Imagem Corporal Feminina 

8 Fotografia 1720 Imagem Corporal Feminina 

9 Fotografia 1716 Imagem Corporal Feminina 

10 Fotografia 1631 Imagem Corporal Feminina 

 

 

Anexo V – Consentimento informado Tânia Graça 
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Anexo VI – Consentimento informado Catarina Corujo 
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Anexo VII – Consentimento informado Catarina Maia 

 


