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Resumo

Dados recentes confirmam o papel central que o YouTube desempenha na vida mediática 
dos jovens ocidentais e, em especial, nas práticas mediáticas dos adolescentes e pré-adoles-
centes. O presente estudo pretende analisar as práticas mediáticas e os usos preferenciais que 
os pré-adolescentes dão ao YouTube. Apoiada na teoria dos usos e gratificações, a investigação 
aplica métodos de análise qualitativos e quantitativos. Através de um questionário subminis-
trado a 1.406 pré-adolescentes (x = 12, 11 anos de idade) oriundos de 41 escolas secundárias e 
de três grupos-focais levados a cabo em três escolas distintas com seis participantes cada um 
(três raparigas e três rapazes), o presente estudo mostra que para estes jovens o YouTube é con-
siderado simultaneamente como uma rede social e como um arquivo de material audiovisual. O 
estudo também revela que os jovens gostam do conteúdo disponível no YouTube e, em particu-
lar, dos vídeos de música e de humor (entretenimento) e de tutoriais (auto-aprendizagem). Em 
geral, os jovens sentem menor apelo pelas funções interativas (por exemplo, partilhas e comen-
tários). O uso que fazem do YouTube revela que o incorporaram às suas vidas quotidianas e que 
o usam predominantemente para consumir conteúdos mediáticos de uma forma “tradicional” e 
“não interativa”, semelhante ao uso que se faz tradicionalmente da televisão. Apesar disso, não 
o consideram uma “nova” televisão. Os pré-adolescentes objeto deste estudo usam o YouTube 
principalmente como fonte de entretenimento e, secundariamente, como fonte de auto-aprendi-
zagem e de socialização. Estudos futuros terão de ser levados a cabo no sentido de aprofundar 
o conhecimento sobre as possibilidades que o YouTube e outras redes sociais oferecem aos pré-
adolescentes para que estes sejam prosumidores. 
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YouTube Preferences and Practices 
of Preadolescents: Findings From a 

Study Carried Out in Catalonia

Abstract

Recent data confirm the central role that YouTube plays in the media life of young people 
in the west, and especially in the media practices of adolescents and preadolescents. This article 
presents a study on tweens’ YouTube preferences and media practices. The study was based on 
the uses and gratification theory and applied a quantitative-qualitative approach: a questionnaire 
was administered to 1,406 preadolescents (x = 12, 11 years-old) from 41 secondary schools, and 
three focus groups with six participants (three girls and three boys) each were carried out in three 
schools. The results reveal that the tweens participating in the study consider YouTube as a social 
media and a video catalogue. They especially like YouTube’s content, in particular entertainment 
(music and humour) and self-learning (tutorials); however, they generally dislike its interactive 
functions (e.g., sharing and commenting). Moreover, their media practices on YouTube reveal 
that tweens incorporate YouTube into their everyday media life within other social media, al-
though they use it predominantly to consume media content in a “traditional”/“non-interactive” 
way, similar to traditional television use. Despite this they do not consider it as a “new” televi-
sion. Finally, tweens in our study use YouTube especially for entertainment, and, on a second 
level, for self-learning and socialising functions. Further studies need to be carried out to go 
deeper into the prosumption possibilities for tweens’ both on YouTube and other social media. 

Keywords
YouTube, media practices, preadolescents, tweens, media uses

Introdução

O consumo e as práticas mediáticas multi-screen estão claramente enraizados na 
sociedade, especialmente entre a atual geração de jovens, e é previsível que esta tendên-
cia se torne cada vez mais generalizada. Este é o cenário a que alguns autores se referem 
como “(nova) ecologia mediática” (Scolari & Fraticelli, 2017), outros como “novo am-
biente mediático”, com características próprias e diferentes das do passado (Jenkins et 
al., 2013; Press & Williams, 2010) e outros ainda como “vida mediática das audiências” 
(Deuze, 2011; Manovich, 2009), que vivem “entre” diferentes média (Lomborg & Mor-
tensen, 2017).

Qualquer que seja o termo que queiramos utilizar, o certo é que este ambiente on-
line é natural para a chamada “geração Z”, formada pelos adolescentes e jovens atuais. 
Depois dos nativos digitais (Prensky, 2001) ou “millennials” (geração Y), que repre-
sentam uma geração de consumidores “que exibe uma ‘híper-sociabilidade em rede’ 
e um ‘exibicionismo participativo’” (Serazio, 2013, p. 599), a atual geração Z pode ser 
considerada a primeira geração verdadeiramente digital, que compreende os indivíduos 
nascidos entre 1995 e 2012, que cresceram “num ambiente mediático e computacional 
altamente sofisticado” (Schroer, 2008, p. 9). Fernández-Cruz e Fernández-Díaz (2016) 
resumem as principais características da geração Z da seguinte forma: “1) conhecimento 
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especializado das tecnologias; 2) multitarefas; 3) socialmente aberta por meio do uso 
das tecnologias; 4) rápida e impaciente; 5) interativa e 6) resiliente” (p. 98). 

Entre os atuais média digitais, as chamadas redes sociais, incluindo o YouTube, de-
sempenham um papel importante na conceção da identidade e da cultura juvenil atuais, 
para além se constituírem como ferramentas de socialização e de aprendizagem para 
os mais jovens, como os média tradicionais tinham sido no passado (Aran-Ramspott 
et al., 2018). Dados recentes confirmam o papel central que o YouTube desempenha na 
vida mediática dos jovens ocidentais. De acordo com o Pew Research Center (Ander-
son et al., 2018), o YouTube é a plataforma mais popular entre os adolescentes norte-
-americanos e 85% deles afirma usá-lo. Mais de 80% dos pais nos EUA permitem que 
seus filhos vejam vídeos do YouTube, entre os quais se popularizaram os de conteúdo 
infantil e os protagonizados por crianças (van Kessel, 2019). De acordo com o Ofcom 
(2019), 89% dos adolescentes do Reino Unido usam o YouTube, especialmente para ver 
vídeos engraçados ou de partidas e também para consumir conteúdo musical. Além 
disso, quase 50% deles preferem o YouTube à televisão. Em Espanha, o YouTube é a rede 
melhor valorizada, depois do WhatsApp, e o seu uso continua a crescer entre a popula-
ção espanhola (IAB Espanha, 2019). Cerca de 70% dos adolescentes espanhóis (14–17 
anos) preferem o YouTube (depois do Facebook) a outras redes sociais (Pérez-Torres et 
al., 2018, p. 62). Num estudo multinacional realizado em Espanha, Portugal e Itália, os 
adolescentes declararam preferir “assistir a canais do YouTube” relativamente a outras 
práticas e atitudes mediáticas (Pereira et al., 2018).

Papacharissi (2015) defende a ideia de que todos os média (tanto os “velhos” ou 
tradicionais meios de comunicação de massa como os “novos”, baseados na internet) 
são sociais, devido ao seu “caráter social ( … ) na medida em que se desenvolvem den-
tro do contexto das sociedades e da vida cotidiana” (p. 1). Neste sentido, é de grande 
interesse analisar como o YouTube, a maior rede social do mundo a par do Facebook, 
com quase 2.000.000 de usuários mensais em 2019 (YouTube, s.d.), desenvolve o seu 
potencial social, em especial no dia a dia dos jovens. As três principais características 
que definem a natureza “social” de alguns média digitais, segundo Bechman e Lomborg 
(2013), e que são muito relevantes no caso do YouTube, são:

•	 A comunicação é informal: as redes sociais permitem que os usuários contribuam e filtrem o con-
teúdo que consideram relevante, partilhando-o com públicos da sua escolha.

•	 Os usuários destes sites são intrinsecamente considerados produtores de diferentes tipos de con-
teúdo, dependendo da natureza dos sites (fotos, mensagens breves, vídeo, áudio, arquivos de 
texto, etc.).

•	 A comunicação é interativa e em rede, o que permite que os usuários mudem constantemente do 
modo de produção para o modo de receção, conforme desejem.

Os meios de comunicação tradicionais, como a televisão, podem desempenhar 
várias funções sociais, como entreter e narrar e contribuem para a socialização dos indi-
víduos, participando na construção da identidade pessoal, no conhecimento da realida-
de, na partilha e comentário com o grupo de companheiros e na identificação com per-
sonagens, entre outras (Fedele, 2011). Os média baseados na internet também podem 
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desempenhar essas funções sociais na vida cotidiana dos jovens. Com efeito, os adoles-
centes podem usar o YouTube da mesma forma como assistem a programas de televi-
são e também como “um canal de expressão e um espaço de empoderamento cultural” 
(García-Jiménez et al., 2016, p. 60).

Arthurs et al. (2018) destacam que há um recente campo de investigação multidis-
ciplinar centrado no YouTube que relaciona a plataforma com a cultura digital e com a 
sociedade. A maioria dos estudos publicados até à data centrou-se em adolescentes e 
jovens (por exemplo, García-Jiménez et al., 2016; Pereira et al., 2018; Pereira et al., 2019; 
Pires et al., 2019) ou em estudantes universitários (por exemplo, Klobas et al., 2018) e, 
em muito menor medida, em pré-adolescentes (9 a 13 anos), que não são crianças nem 
adultos (Linn, 2005), mas estão “entre o ser humano e o tornar-se” (La Rocca & Fedele, 
2015, p. 19). Os pré-adolescentes são, na verdade, uma “faixa etária de transição na qual 
ocorrem profundas transformações físicas e psicológicas” (Quelhas-Brito, 2012, p. 580). 
Neste sentido, Buckingham et al. (2005) referem que, entre a meia-infância e o início 
da adolescência (ou seja, 9 e 12 anos), as crianças socorrem-se cada vez mais das suas 
competências sociais para avaliar os média. No entanto, somente a partir dos 11 ou 
12 anos é que as crianças podem começar a especular sobre o impacto ideológico dos 
média, sobre os seus potenciais efeitos e sobre os processos de estereotipagem. Além 
disso, como aponta Moreno Hernández (2009, p. 61), é entre os 7 e os 12 anos que as 
crianças começam a ser mais sensíveis à diversidade de opiniões de pessoas que não 
formam parte do seu círculo mais próximo e que, de acordo com a teoria do role-taking 
de Selman (1980), as crianças se mostram capazes de adotar progressivamente uma 
perspetiva social. Neste sentido, os pré-adolescentes podem ser especialmente sensí-
veis ao conteúdo das redes sociais. O presente estudo centra-se precisamente nesse 
segmento particularmente vulnerável da população, os pré-adolescentes, analisando as 
suas preferências, práticas e usos relacionados com o YouTube.

Usos e Práticas de Adolescentes Relacionados com as Redes Sociais

Pereira et al. (2020) referem que diversos estudos sobre a relação entre crianças 
e jovens e os média têm sido realizados, principalmente nas últimas 2 décadas, com o 
foco posto nos diferentes aspetos da vida mediática dos jovens. De acordo com Subrah-
manyam et al. (2015), as investigações recentes sugerem que os jovens usam os média 
digitais para estender as suas redes de contactos e “em geral para se conectarem com 
amigos, ou para procurar apoio ou cultivar vínculos emocionais” (p. 118). Existe uma li-
nha importante de investigação sobre a autorrepresentação dos jovens nas redes sociais 
que indica que os adolescentes mais jovens apresentam um sentido mais multifacetado 
de si próprios nos seus perfis (Livingstone, 2008) e que, em particular, comunicam a sua 
identidade pessoal, social e de género por meio de fotografias (Salimkhan et al., 2010).

A teoria de usos e gratificações, em particular, permite identificar as motivações 
que levam os usuários a socorrer-se das redes sociais, uma vez que permite “o estudo 
do ambiente mediático convergente” (Papacharissi, 2008, p. 144). De acordo com esta 
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teoria (por exemplo, Katz et al., 1973; Rubin, 2002), os públicos são considerados ativos 
e capazes de usar as redes para buscar diferentes tipos de gratificações ou funções, uma 
vez que “os indivíduos selecionam os meios e o conteúdo para atender a necessidades 
ou desejos sentidos” (Papacharissi, 2008, p. 137). Tanto esta abordagem teórica como 
os estudos culturais destacaram os usos, práticas e funções sociais que o público atribui 
aos meios tradicionais, como a televisão, entre as quais se incluem o entretenimento, a 
experiência emocional, o conhecimento do mundo, a aprendizagem social, a construção 
da identidade, os relacionamentos sociais, a socialização e o relacionamento com per-
sonagens, incluindo relacionamentos parassociais (por exemplo, Livingstone, 1988; Lull, 
1980; McQuail, 1997; McQuail et al., 1972). No que se refere às redes sociais, Whiting 
e Williams (2013) identificaram 10 usos e gratificações: interação social, busca de infor-
mação, passatempo, entretenimento, relaxação, meio de comunicação, meio de conve-
niência, expressão de opinião, partilha de informações e vigilância/conhecimento sobre 
os outros. Igartua e Rodríguez-De-Dios (2016, p. 109) referem que as redes sociais per-
mitem aos usuários obter gratificações semelhantes às já atribuídas aos média tradicio-
nais, como aquelas baseadas no conteúdo (por exemplo, informação, entretenimento), 
na experiência de uso dos média (por exemplo, brincar com a tecnologia) e, devido à sua 
dimensão interativa, aspetos marcadamente sociais e comunicativos, como comunicar-
-se com amigos e estender as suas redes de contactos (por exemplo, Bonds-Raacke & 
Raacke, 2010; Joinson, 2008). Igartua e Rodríguez-De-Dios (2016) propõem um modelo 
motivacional para descrever os motivos que levam as pessoas a usar o Facebook a partir 
de seis categorias: entretenimento, comunidade virtual, manutenção de relacionamen-
tos, frieza, companheirismo e autoexpressão. 

Relativamente ao YouTube, Ito et al. (2010) identificam três macro-categorias de 
géneros de participação relacionadas com três tipos de usos: passar o tempo (“hanging 
out”; que pode ser considerado um uso errático), deambular (“messing around”; uso explo-
ratório) e “dedicar-se entusiasticamente a um tema” (“geeking out”; uso especializado).

O projeto de investigação europeu “Transmedia Literacy”, que se realizou no mes-
mo período que o presente estudo, determinou cinco usos que os adolescentes dão 
especificamente ao YouTube: radiofónico (por exemplo, ouvir ou descarregar música), 
televisivo (por exemplo, assistir a conteúdos de entretenimento ou seguir youtubers), 
social (por exemplo, comentar ou partilhar conteúdos), produtivo (criar ou gerir conteú-
do pessoal) e educativo (por exemplo, aprender algo novo ou resolver problemas; Pires 
et al., 2019), incluindo aprendizagem informal (Pereira et al., 2019).

Em Espanha, um dos primeiros estudos realizados sobre as motivações dos jo-
vens e as redes sociais foi levado a cabo na Andaluzia (Colás-Bravo et al., 2013), com 
uma amostra semelhante à utilizada na presente investigação. Este estudo não encon-
trou diferenças significativas na frequência de uso das redes sociais entre raparigas e 
rapazes; no entanto, notou diferenças nas motivações: as dos rapazes eram mais emo-
cionais, enquanto que as das raparigas eram mais relacionais. Outro estudo, realizado 
na Catalunha, sobre o uso das redes sociais por parte de adolescentes, descobriu que 
a função relacional e socializante das tecnologias de informação é mais marcante nas 
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raparigas (Fedele et al., 2015). No entanto, outro estudo, realizado no País Basco, reve-
lou a existência de “padrões masculinos/femininos opostos na forma como os jovens 
consomem, criam e difundem conteúdos de lazer” (Fernández-de-Arroyabe-Olaortua et 
al., 2018, p. 61). Os autores descobriram que os videojogos são “a espinha dorsal do 
consumo e da criação masculina” e que as raparigas preferem usar as redes sociais 
(Fernández-de-Arroyabe-Olaortua et al., 2018, p. 61). Este estudo também mostrou que 
“criar e partilhar conteúdo audiovisual não é uma atividade difundida entre os jovens” 
(p. 66), o que pode estar relacionado com o uso predominantemente passivo que fazem 
do YouTube os usuários jovens (Pérez-Torres et al. 2018, p. 63).

Um estudo etnográfico mais recente sobre as práticas mediáticas, realizado em 
Madrid com crianças e pré-adolescentes menores de 14 anos (de la Fuente-Prieto et 
al., 2020), revelou que “as redes sociais permitem que os jovens conectem as suas 
atividades online e offline com os seus interesses” (p. 21), para além de servirem como 
ferramentas de aprendizagem colaborativa. Na mesma linha, outro estudo realizado 
na Catalunha (Villacampa et al., 2020) concluiu que a criação e consumo de conteúdo 
próprio no YouTube (“prosumption”), pode ser uma ferramenta útil para abordar o tema 
da violência de género.

Objetivos e Metodologia

A finalidade deste estudo é analisar as preferências, as práticas mediáticas e os 
usos que os pré-adolescentes fazem do YouTube, através dos seguintes objetivos:

•	 Entender como é que os pré-adolescentes definem e posicionam o YouTube entre as demais redes 
sociais.

•	 Analisar o que é que os pré-adolescentes mais gostam e menos gostam no YouTube (características 
técnicas, conteúdos, funções interativas) e porquê.

•	 Identificar os usos e as funções sociais que os pré-adolescentes atribuem ao YouTube (por exem-
plo, entretenimento, auto-aprendizagem, funções de socialização).

•	 Detetar se no contexto da utilização do YouTube os pré-adolescentes assumem o papel de 
prosumidores.

•	 Determinar se no contexto da utilização do YouTube se verifica uma diferença significativa entre 
pré-adolescentes do sexo feminino e do sexo masculino.

Para atingir os objetivos da investigação, o estudo combinou uma metodologia 
quantitativa, que consistiu na aplicação de um questionário a 1.406 pré-adolescentes (11 
e 12 anos) em 41 escolas secundárias da Catalunha, e uma metodologia qualitativa, que 
consistiu na análise do comportamento de três grupos focais, com seis adolescentes 
cada (três raparigas e três rapazes). 

Entramos em contato por email com todas as escolas listadas pela Secretaria de 
Educação do Governo, pedindo-lhes que participassem no nosso estudo e dando-lhes 
instruções sobre como aplicar o questionário. Um total de 41 escolas concordou livre-
mente em participar.

O questionário final, precedido de um teste piloto realizado em novembro de 2016 
(Fedele et al., 2018), foi aplicado online entre dezembro de 2016 e janeiro de 2017, com 
a presença de um professor ou tutor. 
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O questionário online, de aparência visual simples e atraente, estava composto por 
duas partes:

•	 cinco questões com fins sociodemográficos, respeitando o anonimato dos participantes (e.g., ida-
de, sexo, escola);

•	 oito questões focadas nos tópicos de investigação: uma questão aberta e as demais com respostas 
fechadas (algumas de escolha múltipla e outras baseadas na escala Likert de cinco pontos).

Na segunda parte, quatro das oito perguntas concentraram-se nas práticas, usos e 
preferências do YouTube. Em particular, os entrevistados foram convidados a responder 
às seguintes perguntas:

•	 P2: o que é YouTube?

•	 Q5/Q6: o que gostas/não gostas no YouTube?

•	 Q4: para que usas o YouTube?

Na Q2, os entrevistados poderiam selecionar até três das seguintes opções: uma 
rede social, um arquivo de vídeos, uma plataforma de conteúdo ou uma “nova” televi-
são. Estas são as opções que mais coincidem com as observações feitas por McCosker 
(2014, p. 203), que afirmou que, “pelo menos no que diz respeito às primeiras intera-
ções, o YouTube constitui-se como ‘como um site de alto volume, uma plataforma de 
transmissão, um arquivo de media e uma rede social’ (Burgess & Green, 2009, p. 5)”.

Relativamente às Q5 e Q6, os participantes foram questionados, respetivamente, 
sobre o que mais gostavam e o que menos gostavam no YouTube. Os entrevistados 
receberam uma série de itens relacionados com o YouTube e que foram agrupados em 
três categorias:

•	 características técnicas (velocidade/lentidão, usabilidade, qualidade do vídeo);

•	 conteúdo (música, programas de televisão, tutoriais, memes/piadas);

•	 funções interativas (enviar e partilhar vídeos, escrever comentários, gostar ou não gostar do 
material).

A categorização do conteúdo foi baseada numa revisão da literatura, que iden-
tificou os principais tipos de canais do YouTube (Bärtl, 2018; Williams et al., 20141). 

Os participantes também puderam indicar outras características em uma cate-
goria de opção aberta, cujos resultados foram codificados a posteriori.

A Q4 foi estruturada como um conjunto de perguntas em escala Likert de cinco 
pontos. Pedimos aos participantes que classificassem 10 motivos específicos para 
usar o YouTube, numa escala de 1 (muito pouco) a 5 (muito). Os participantes tam-
bém tinham a opção de responder 0 (nenhum). O valor três era considerado o ponto 
médio ou resposta neutra (nem muito nem pouco). De acordo com a teoria dos usos 
e gratificação, “as pessoas são suficientemente auto-conscientes para serem capazes 
de identificar os seus interesses e motivos em casos particulares ou, pelo menos, 
para reconhecê-los quando confrontados com eles numa formulação verbal inteligí-
vel e familiar” (Katz et al., 1973, p. 511). Sobre a base do nosso marco teórico, combi-
namos diferentes categorias de usos e motivações utilizadas em estudos anteriores 

1 Também foi consultado https://creatoracademy.youtube.com/page/home

https://creatoracademy.youtube.com/page/home
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relacionados com as redes sociais (Igartua & Rodríguez-De-Dios, 2016; Ito et al., 
2010) para definir as razões específicas para usar o YouTube (Tabela 1, 3.ª Coluna). 
Pedimos aos participantes que classificassem essas categorias de um a cinco.

Ito et al. (2010) mo-
dalidades de uso

Igartua e Rodríguez-De-Dios 
(2016) modelo motivacional

Razões específicas para uti-
lizar o YouTube (itens)

Uso errático
Entretenimento

Passar o tempo

Divertir-se

Companheirismo Não se sentir sozinho

Uso exploratório

Manter relacionamentos Manter-se em contato com amigos

Comunidade virtual Saber o que os demais fazem

Sentir-se “cool”
É maravilhoso

Está na moda

Autoexpressão Partilhar coisas

Uso especializado Auto-aprendizagem*
Aprender coisas

Testar-se a si mesmo

Tabela 1 Modelo de Práticas e Usos do YouTube 

Nota. Adaptação própria a partir de Ito et al. (2010) e Igartua e Rodríguez-de-Díos (2016)

Para identificar a categorias de usos/práticas, combinamos (Tabela 1):
•	 o modelo motivacional de Igartua e Rodríguez-De-Dios (2016) sobre os usos do Facebook, consi-

derando que tanto as categorias “manter relacionamentos” como a “comunidade virtual” podem 
estar relacionadas com uma função de socialização;

•	 os géneros de participação identificados por Ito et al. (2010);

•	 a função de auto-aprendizagem (marcada com um asterisco na Tabela 1), uma categoria criada ad 
hoc seguindo as contribuições de outros investigadores que reconhecem que as novas tecnologias 
oferecem novas oportunidades de auto-aprendizagem (por exemplo, Livingstone & Sefton-Green, 
2016).

Análises descritivas e bivariantes foram realizadas com o software SPSS, utilizando 
tabelas de frequência e estatística descritiva (média, moda, mediana e desvio padrão) 
para a análise descritiva e testes qui-quadrado (Mann-Whitney e Kruskal-Wallis), depen-
dendo do tipo de variável, para a análise bivariante (com nível de significância estabele-
cido em p < 0,05).

As análises com grupos focais foram realizadas nos meses de janeiro, fevereiro e 
março de 2017, em três das 41 instituições de ensino colaboradoras. Os grupos foram 
liderados por pares de moderadores que seguiram um modelo de entrevista baseado 
em perguntas semiestruturadas. Os grupos focais foram gravados e posteriormente 
transcritos. 

As transcrições foram analisadas seguindo o procedimento de análise temática 
proposto por Braun e Clarke (2006), com o apoio do software de análise qualitativa 
Atlas.ti e a colaboração de um investigador externo certificado pelo Atlas.ti.
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O processo de codificação foi realizado por quatro investigadores que trabalharam 
em grupo. Como resultado foram criadas 21 categorias, que incluem, para fins do pre-
sente artigo, as seguintes:

•	 noção de rede social e definição de YouTube;

•	 preferências quanto ao conteúdo selecionado no YouTube (música, entretenimento, aprendiza-
gem/educação, etc.);

•	 motivos para gostar/não gostar do YouTube e as funções a ele associadas (com base nas categorias 
de usos/práticas da Tabela 1). Em particular, a categoria “comunidade virtual” incluía comentários 
como “saber o que os demais fazem” e “gostar”. Não se verificaram menções a comentários ou a 
manter contato com amigos offline.

Na seção de resultados, as intervenções dos grupos focais foram identificadas da 
seguinte forma: número do grupo focal (GF1, GF2 ou GF3) + participante (rapaz [Boy]/
rapariga [Girl]) + número do participante (por ordem de intervenção).

Resultados
Descrição da Amostra

Participaram no inquérito 1.406 alunos do primeiro ano do ensino secundário de 
41 escolas secundárias da Catalunha: 716 raparigas (50,9%) e 690 rapazes (49,1%). Um 
total de 87,1% (n = 1.224) dos participantes tinha 12 anos, com média de idade de x = 
12,11 (mediana = 12, moda = 12). Nos grupos focais participaram 18 alunos de três das 
escolas que tinham participado da fase anterior: nove raparigas e nove rapazes.

O que é YouTube?

Ao definir o YouTube, dois terços dos alunos (66%, n = 928) escolheram apenas 
uma das opções entre as quatro disponíveis, 26,8% (n = 377) escolheram duas opções e 
7,2% (n = 101) escolheram três opções (x = 1,41).

Nenhuma opção foi escolhida pela maioria dos participantes, que geralmente con-
sideram o YouTube como sendo, em ordem decrescente, uma rede social (43,5%, N = 
611), uma plataforma de conteúdo (41,7%, N = 587) e um arquivo de vídeos (40,8 %, N 
= 574) e, em muito menor medida, como uma “nova” televisão (15,1%, N = 213), embora 
a usem, como se observa abaixo, de uma forma semelhante à televisão “tradicional”, de 
acordo com o uso televisivo identificado por Pires et al. (2019). No entanto, os grupos 
focais revelaram que os pré-adolescentes se socorrem de critérios bastante díspares 
para identificar o que constitui uma rede social e que tipo de rede social usam. Mencio-
nam principalmente o Instagram e, em segundo lugar, outros média ou aplicações como 
o YouTube, o Facebook, o Twitter, o Snapchat, o Musical.ly e o WhatsApp, embora digam 
que raramente ou mesmo nunca usam determinadas aplicações como o Facebook, o 
Twitter ou mesmo o Snapchat.

Importa destacar que os participantes do grupo focal não discriminaram entre re-
des sociais e serviços de mensagens, como o WhatsApp, uma vez que, para a maioria 
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deles, as redes sociais são “as aplicações que usamos para nos comunicarmos” (FG-
3Girl2), tal e como pode ser visto neste fragmento do FG1:

Moderador: O que são redes sociais para ti? 
FG1Boy1: Sim, Instagram. 
FG1Girl1: Instagram. 
FG1Boy3: Principalmente Instagram. 
( … ) 
Moderador: Disseste que o YouTube não era uma rede social. Porquê? 
FG1Boy1: Sim, é uma rede social. 
FG1Girl1: Sim, é, mas não o uso como rede social. 
FG1Boy3: Bem, deveria ser, mas ninguém o usa. É mais para ver coisas 
que nos interessam. 
FG1Girl1: Sim, um vídeo, uma música, qualquer coisa. Por exemplo, agora 
quero ver ( … ) um episódio (de uma série/programa). Ou decidimos ver 
um determinado YouTuber ( … ). Ou esse filme... as pessoas partilham 
coisas, não sei, e explicam o que pensam e assim por diante e nós gosta-
mos de vê-las. Depois de ver o vídeo, podemos dizer o que pensamos...

No questionário, houve diferenças significativas entre as respostas dadas por ra-
parigas e por rapazes:

•	 Mais raparigas do que rapazes consideram o YouTube uma rede social (p < 0,001), exatamente 
48,2% (n = 345) das raparigas, em comparação com 38,6% (n = 366) dos rapazes.

•	 Mais rapazes do que raparigas consideram o YouTube uma plataforma de conteúdo (p = 0,027), 
exatamente 44,8% (n = 309) dos rapazes em comparação com 38,8% (n = 278) das raparigas, ou 
uma nova televisão (p = 0,005), 18% (n = 124) dos rapazes em comparação com 12,4% (n = 89) 
das raparigas.

Estas diferenças podem estar relacionadas com as suas preferências, que, como 
veremos a seguir, mostram que os rapazes tendem a valorizar as características técnicas 
mais do que as raparigas, enquanto que as raparigas tendem a valorizar o conteúdo mu-
sical e a auto-aprendizagem mais do que os rapazes.

Preferências dos Adolescentes Relativamente ao YouTube

Dos três grupos de características que os participantes mais gostam, o conteúdo 
de vídeo obteve a classificação mais alta, enquanto a função interativa foi a que obteve a 
classificação mais baixa (Figura 1). Em particular, o conteúdo genuíno do YouTube, como 
memes/piadas e tutoriais, foi mais valorizado do que o conteúdo proveniente dos média 
tradicionais, como os programas de televisão.



Comunicação e Sociedade, vol. 39, 2021

155

Preferências e Práticas dos Pré-Adolescentes no YouTube: Resultados de um Estudo Realizado na Catalunha . Maddalena Fedele, Sue Aran-Ramspott & Jaume Suau

Figura 1 O Que Eu Gosto Mais e o Que Eu Não Gosto no YouTube (%)

Entre os conteúdos mais valorizados destacam-se aqueles relacionados com os 
usos mais recorrentes do YouTube, que são apresentados na próxima seção: entreteni-
mento (música e humor) e auto-aprendizagem (tutoriais). 

Um total de 67% (n = 940) da amostra escolheu três opções (x = 2,51, moda e 
mediana = 3), o que indica que existe uma variedade considerável no que respeita às 
preferências dos participantes. 

Um total de 9,5% (n = 133) dos participantes também especificou outras opções, 
que foram codificadas posteriormente da seguinte forma:

•	 assistir a vídeos (1,4%, n = 19), que pode ser considerada a “essência” do YouTube, categoria que 
pode estar relacionada com a função de entretenimento e com a conceção do YouTube como arqui-
vo de vídeos e plataforma de conteúdos;

•	 conteúdo humorístico (1,4%, n = 19), também relacionado com o entretenimento;

•	 conteúdo de vídeo específico (4,4%, n = 61) não incluído noutras categorias, como blogs e vídeo-
-blogs, trailers de filmes, vídeos de desafios e de terror e, acima de tudo, conteúdo vinculado com 
videojogos, gamers e gameplays (2.3%, n = 32), uma gama de temas que evidenciam os interesses 
variados dos participantes;

•	 seguir youtubers ou outras pessoas famosas (1,9%, n = 27), item que pode estar relacionado com 
as funções de sentir-se “cool” e comunidade virtual;

•	 aprendizagem e informação (0,4%, n = 6), claramente relacionadas com as funções de 
auto-aprendizagem;

•	 criação de um canal próprio (0,1%, n = 1), a única categoria ligada à autoexpressão e que é clara-
mente minoritária.

Embora a análise bivariante tenha detetado diferenças significativas na variável 
sexo em quase todos os itens pesquisados, é no grupo de variáveis relativas ao conteúdo 
que as diferenças se acentuam. Em termos de conteúdo, as raparigas escolheram mais 
música (p < 0,001), tutoriais (p < 0,001) e programas de televisão (p < 0,001), enquanto 
que os rapazes escolheram vídeos de memes/piadas (p < 0,001). Esse resultado foi cor-
roborado pela diferença detetada na opção de resposta aberta (p < 0,001), uma vez que 
mais rapazes indicaram preferir conteúdos de entretenimento ou de videojogos.
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No que diz respeito às características técnicas do YouTube, apenas a usabilidade 
obtém uma distribuição homogénea relativamente ao género, uma vez que mais rapa-
zes do que raparigas valorizam a qualidade (p < 0,001) e a velocidade (p = 0,008) dos 
vídeos. Por último, no que diz respeito às características interativas do YouTube, existem 
diferenças significativas no “envio de vídeos” (p < 0,001), vinculado à autoexpressão, 
que foi selecionado por mais rapazes do que por raparigas. 

Nos grupos focais não se detetaram referências espontâneas a quaisquer carac-
terísticas técnicas ou à função do YouTube, mas apenas ao conteúdo. Os comentários 
sobre o conteúdo coincidiram com os resultados quantitativos, uma vez que a maioria 
dos participantes mencionaram preferir conteúdos relacionados com música e tutoriais 
e, em menor medida, com videojogos e memes/piadas.

No entanto, o que é diferente nas preferências dos participantes é a avaliação do 
que eles não gostam no YouTube. Enquanto que os resultados sobre o que eles não gos-
tam espelham as respostas à pergunta sobre o que eles mais gostam no questionário 
(Figura 1), a maioria dos participantes escolheu apenas uma ou duas opções (61,3%, n 
= 859; x = 1,86, moda = 1 e mediana = 2), o que indica que há mais coisas de que eles 
gostam do que coisas de que não gostam.

Em particular, o que os inquiridos menos gostam no YouTube são as suas carac-
terísticas interativas, sobretudo “escrever comentários” e “enviar vídeos”, opções liga-
das à autoexpressão. A análise bivariante por género também confirma de forma quase 
completa os resultados da questão anterior, uma vez que foram detetadas diferenças 
significativas em duas características interativas do YouTube, “escrever comentários” 
(p = 0,02) e “partilhar vídeos” (p = 0,01), que as raparigas não gostam mais do que os 
rapazes.

Finalmente, 10,9% (n = 153) dos participantes indicaram outras opções, que foram 
agrupadas da seguinte forma:

•	 características funcionais do YouTube (3,5%, n = 49), como recomendações, o sino, o caça-cliques, 
a dificuldade de encontrar determinado conteúdo (como séries de televisão), a quantidade de da-
dos de internet necessários e, acima de tudo, a publicidade (1,4%, n = 20) e os possíveis perigos 
para os menores (0,4%, n = 6), nomeadamente na utilização das suas imagens ou o perigo de ficar 
“adictos”. Essas respostas indicam uma certa compreensão do funcionamento mediático do You-
Tube, o que talvez possamos definir como uma espécie de literacia mediática do YouTube;

•	 conteúdos específicos (0,4%, n = 6), como piadas e “patetices”, e a “falta de netiqueta e conteúdo 
impróprio” (5,5%, n = 77), ou seja, comentários inadequados ou ofensivos, insultos, haters e, em 
geral, qualquer coisa que possa causar conflito e que é vista como falta de educação, como pode 
ser o conteúdo machista, racista, homofóbico, irresponsável, conteúdo para adultos ou que mos-
tre o abuso de animais. Também se incluem aqui os youtubers (especificados ou não), sobretudo 
quando o seu comportamento e linguagem são considerados inadequados e provocadores. Estas 
categorias denotam que os adolescentes conhecem aquilo que são comportamentos politicamente 
corretos na internet (netiqueta) e revelam a literacia digital de menores, para além da sua sensibi-
lidade como cidadãos e seres humanos.

Os grupos focais também revelaram a cultura mediática dos participantes relativa-
mente ao YouTube e mostraram a antipatia que os mesmos sentem pelos conteúdos hu-
morísticos considerados ofensivos ou discriminatórios. Em primeiro lugar, alguns par-
ticipantes mencionaram situações e youtubers que, segundo eles, fizeram comentários 
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ou se comportaram de forma inadequada ou mesmo imoral: “não gosto muito do Wis-
mischu e do AuronPlay, pela linguagem que usam” (FG3Girl2). Em contraste, os adoles-
centes expressam simpatia por youtubers que se mostram respeitosos, principalmente 
com seus seguidores: “[Eu gosto] que um [youtuber] seja leal, sim. Há uma chamada 
Yuya, que respeita muitos os seus seguidores” (FG3P1).

Em segundo lugar, os participantes expressaram um conhecimento considerável 
sobre os interesses económicos, patrocínios e, em geral, sobre a dimensão comercial do 
YouTube e sobre as redes sociais:

FG1Girl3 – Tudo o que nós vemos fica registado. Debaixo dos vídeos apa-
rece o número de visualizações... Alguém controla quem está conectado. 
(...) 
FG3Boy3: [PewDiePie] tem muitos seguidores, 50.000.000 [estatística 
verificada: 55.883.047 assinantes em 27 de junho de 2017]. 
FG3Girl1: 50.000.000 e um pouco... 
FG3Boy2: Pouco mais de 50.000.000... 
FG3Boy3: Suponho que ele recebe. Recebe dinheiro pelos vídeos. 
FG3Boy2: Porque ele é pago pela monetização. 
FG3Girl2: Ele é pago. 
Moderador: Quem paga? 
Alguns: “YouTube”, “a empresa YouTube”. 
FG3Boy1: Ele é patrocinado, por exemplo... 
FG3Girl2: Google! 
FG3Boy3: E o Google paga o YouTube... é assim. 
FG3Boy1: E se tem propaganda, paga ainda mais... 
FG3Boy2: Obviamente! 
Moderador: Ok, ok ... estudaste isso nas aulas? 
Todos: Não, não. Nós apenas sabemos. 
FG3Girl1: Normalmente, os YouTubers explicam essas coisas.

A conversa acima demonstra claramente o conhecimento que os adolescentes da 
nossa amostra têm sobre certos mecanismos mediáticos, como estratégias de marke-
ting, conhecimento que adquiriram fora das instituições de ensino formal.

Usos e Práticas de Adolescentes no YouTube

Os dados quantitativos revelaram que o entretenimento é o uso mais cotado (Ta-
bela 2), o que condiz com os resultados apresentados na seção anterior.
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Ito et al. 
(2010) modali-
dades de uso

Igartua e Rodrí-
guez-De-Dios (2016)

modelo 
motivacional

Razões específicas 
para usar o YouTube Média Mediana Moda Desvio-

-padrão

Uso errático

Entretenimento

Passar o tempo 3,24 3 4 1,492

Divertir-se 3,51 4 5 1,484

Companheirismo Não se sentir sozinho 0,65 0 0 1,295

Uso exploratório

Manter relacionamentos
Manter-se em con-
tato com amigos

0,67 0 0 1,229

Comunidade virtual
Saber o que os de-
mais fazem

1,72 1 0 1,654

Sentir-se “cool”

É maravilhoso 2,96 3 5 1,787

Está na moda 1,53 1 0 1,775

Autoexpressão Partilhar coisas 0,5 0 0 1,209

Uso especializado Auto-aprendizagem

Aprender coisas 2,37 2 3 1,641

Testar-se a si mesmo 1,04 0 0 1,484

Tabela 2 Resultados: Usos do YouTube

É surpreendente que, apesar de mais de 40% dos entrevistados definirem o You-
Tube como uma rede social, quase nenhum deles o usa para saber o que as demais 
pessoas fazem, nem para se manter em contato com amigos ou para partilhar coisas.

A análise quantitativa relevou a existência de diferenças de género significativas 
em quase todos os usos que os adolescentes fazem do YouTube, exceto em “aprender 
coisas” (p = 0,638) e “não se sentir sozinho” (p = 0,068). Os rapazes tendem a dar ava-
liações mais altas do que as raparigas aos itens apresentados. Em particular, os únicos 
dois usos que são avaliados acima de neutro (3), “passar o tempo” (p < 0,001) e “divertir-
-se” (p < 0,001), são pontuados respetivamente quatro e seis décimas acima pelos rapa-
zes. Além disso, os rapazes avaliam o item sentir-se “cool” “porque é maravilhoso” (p < 
0,001) um pouco acima da média, enquanto que as raparigas avaliam abaixo da média.

Relativamente aos dados qualitativos, e em consonância com os dados quantita-
tivos, “entretenimento” recebe 31% das menções e é uma das categorias mais citadas, 
juntamente com “comunidade virtual”, que recebeu 16% das menções. Também em 
linha com os resultados quantitativos apresentados na seção anterior, a categoria de 
entretenimento aparece muitas vezes relacionada com conteúdos específicos, especial-
mente música:
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FG2Girl2: Eu vejo videoclipes [no YouTube], principalmente música. 
( … ) 
FG1Boy3: [YouTube] é para ser social, acho eu, mas eu o uso mais para 
entretenimento. 
Vários participantes: Sim. 
( … ) 
FG1Girl2: [Assistimos a séries de TV no YouTube] mas são sé-
ries que já não estão na televisão normalmente.

A auto-aprendizagem (36% das menções) também foi referenciada na fase quali-
tativa, embora nos grupos focais estas referências se dividam em aprendizagem infor-
mal — sobretudo em tutoriais — e, em menor medida, em aprendizagem mais formal 
proporcionada por professores em sala de aula.

A aprendizagem informal está ligada a vídeos tutoriais ou a vídeos do género “faça 
você mesmo”:

FG1Boy2: No ano passado fiz uns chinelos para o amigo invisível que cosi 
eu mesmo a partir de um tutorial do YouTube. 
Moderador: Um tutorial sobre “como coser chinelos”? 
FG1Boy3: “Como fazer um presente”. 
FG1Boy2: Exatamente. Procurei isso e encontrei um vídeo sobre chinelos.

Por outro lado, a combinação de humor e conteúdo académico disponível no You-
Tube pode ser uma ferramenta útil em sala de aula:

FG3Boy3: O melhor é o de matemática… “Troncho e Moncho”. 
FG3Girl1: Em matemática, sempre vemos os vídeos do “Troncho e Mon-
cho”. Como nosso professor diz sempre que não entendemos nada, ele 
procura vídeos, e sabendo que gostamos muito do YouTube, ele põe-nos 
e assim nós concentramo-nos melhor e “entendemos” melhor as coisas.

O cruzamento de dados quantitativos e qualitativos sugere que o YouTube é uma 
das principais redes sociais relacionadas com o lar (97%, n = 1.343 dos pesquisados, 
usam o YouTube em casa) e, em menor medida, na escola, para fomentar o conheci-
mento. Mesmo assim, os grupos focais revelam que o uso do YouTube é principalmente 
individual e apenas ocasionalmente é usado na companhia de amigos e irmãos, embora 
os pré-adolescentes conversem com os seus companheiros sobre os conteúdos que 
veem do YouTube.

Conclusões

O objetivo deste estudo quantitativo e qualitativo foi analisar as preferências, prá-
ticas e usos dos pré-adolescentes catalães atuais no YouTube e identificar quaisquer 
diferenças de género que possam existir. A partir da teoria dos usos e gratificações e 
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apoiando-nos em estudos anteriores sobre o uso das redes sociais (Igartua & Rodrí-
guez-de-Dios, 2006; Ito et al., 2010; Katz et al., 1973; Papacharissi, 2008; Pereira et al., 
2018; Pires et al., 2019; Rubin, 2002; Whiting & Williams, 2013, entre outros), procurá-
mos também detetar se os pré-adolescentes se comportam relativamente ao YouTube 
como prosumidores. 

Em primeiro lugar, cabe destacar que os participantes deste estudo consideram o 
YouTube antes de mais como uma rede social e, em segundo lugar, como um arquivo de 
vídeos ou uma plataforma de conteúdos, demonstrando que conhecem as várias possi-
bilidades que o YouTube oferece, inclusivamente as possibilidades mais interativas, que 
a maioria, não obstante, não utiliza. Com efeito, os pré-adolescentes reconhecem que 
uma rede social é uma aplicação que lhes permite manterem-se em contato e comuni-
car; usam a palavra “aplicação” num sentido abrangente, que inclui serviços de mensa-
gens como o WhatsApp. No que respeita às diferenças de género, deve notar-se que as 
raparigas tendem a considerar o YouTube mais como uma rede social, enquanto que os 
rapazes o veem mais como uma plataforma de conteúdos, o que reflete as atitudes mais 
sociais e relacionais das raparigas e o maior interesse dos rapazes pela tecnologia, uma 
diferença que também se observa quando se analisam as suas preferências e valorações.

Com efeito, enquanto que as raparigas atribuem uma pontuação mais alta aos con-
teúdos do YouTube, os rapazes decantam-se pelas suas características técnicas. Apesar 
disso, e em termos gerais, são os conteúdos de entretenimento e de auto-aprendizagem 
o que nossos participantes mais gostam. Dir-se-ia que esta tendência decorre da própria 
“essência” do YouTube, que oferece uma enorme quantidade de vídeos e, portanto, está 
mais adaptado a um consumo mais “tradicional”, como o da televisão, que contribui 
para configurar a “vida mediática” do público. Por outro lado, embora os participan-
tes saibam que o YouTube é uma rede social que oferece possibilidades de interação, 
o que os participantes, e principalmente as raparigas, menos valorizam na aplicação 
são as funções interativas, especialmente aquelas vinculadas à produção de conteúdo 
(partilhar os seus próprios vídeos) ou à interação (escrever comentários e interagir com 
outros usuários), ou seja, autoexpressão. Não obstante o facto de os adolescentes con-
siderarem o YouTube como uma rede social e não como “nova televisão”, a conceção 
que a maioria tem do YouTube parece estar em desacordo com seu “uso instrumental” 
favorito (termo sugerido por Steele & Brown, 1995): ver vídeos, especialmente vincu-
lados ao entretenimento (vídeos de música e de humor). Os nossos pré-adolescentes 
preferem os usos radiofónicos e televisivos, que são aqueles mais ligados às “velhas” 
práticas mediáticas (Pires et al., 2019).

Portanto, podemos perceber que, em consonância com o modelo de usos desen-
volvido por Ito et al. (2010), o uso errático — ligado a “passar o tempo” e “divertir-
-se” — é a prática dominante, mas também há uma grande presença de uso explorató-
rio — ligado ao sentir-se “cool” e à comunidade virtual (Igartua & Rodríguez-De-Dios, 
2016) — e ainda, uso especializado — vinculado à auto-aprendizagem (Livingstone & 
Sefton-Green, 2016) ou uso educativo (Pires et al., 2019). Praticamente ignoradas, no 
entanto, estão as práticas ligadas à autoexpressão (Igartua & Rodríguez-De-Dios, 2016), 
autorrepresentação (Livingstone, 2008; Salimkhan et al., 2010) e a extensão das redes 
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sociais (Subrahmanyam et al., 2015), que estão mais ligadas aos usos sociais e pro-
dutivos encontrados por Pires et al. (2019). No entanto, o YouTube cumpre a função 
de partilha com o grupo de companheiros (Fedele, 2011), pois os jovens discutem os 
conteúdos e os personagens (youtubers) em conversas com amigos. Poderíamos dizer 
que os pré-adolescentes do nosso estudo usam o YouTube (interações online com o con-
teúdo) para alimentar as interações offline com os seus companheiros. Neste sentido, o 
YouTube está presente no desenvolvimento dos relacionamentos entre pré-adolescentes 
(Colás-Bravo et al., 2013; Fedele et al., 2015), mas não por meio da própria plataforma. 
Este padrão é mais acentuado no caso das raparigas e aproxima o uso que os pré-ado-
lescentes fazem do YouTube de outros média tradicionais, em particular da televisão.

O YouTube é, portanto, parte integrante da ecologia interconectada (Scolari & Fra-
ticelli, 2017), da vida mediática (Deuze, 2011; Manovich, 2009) e da vida trans-mediática 
dos pré-adolescentes do nosso estudo, que integram o YouTube às suas práticas mul-
timédia mais amplas de uma forma “natural”. No entanto, o YouTube parece não ser o 
meio mais importante de socialização, autorrepresentação ou autoexpressão, pelo me-
nos nesta faixa etária. Os pré-adolescentes parecem preferir o Instagram para partilhar 
conteúdo original e interagir com outras pessoas. Neste sentido, os pré-adolescentes 
analisados neste estudo não se comportam relativamente ao YouTube como o tipo de 
prosumidores que se previa povoariam o novo ambiente mediático, pelo menos nesta 
franja de idade e nesta plataforma.

No entanto, os pré-adolescentes do nosso estudo mostram várias características 
da geração Z indicadas por Fernández-Cruz e Fernández-Díaz (2016), uma vez que pare-
cem compreender bastante bem a tecnologia (o que chamamos uma espécie de literacia 
mediática do YouTube), são multitarefas e são socialmente abertos e rápidos no uso de 
ferramentas como o YouTube.

Embora o YouTube tenha facilitado a publicação de conteúdo audiovisual próprio, 
também é verdade que, como o nosso estudo aponta, ainda que para a grande maioria 
dos pré-adolescentes os comentários entre companheiros e a partilha sejam caracte-
rísticas importantes de uma participação ativa e criativa, a produção e publicação de 
conteúdo nesta plataforma não são práticas mediáticas do seu interesse. Em termos 
gerais, o presente estudo revela que os pré-adolescentes usam o YouTube para consumir 
conteúdo mediático de uma forma tradicional, em detrimento de outras formas mais 
interativas, embora o YouTube faça parte das suas vidas transmediáticas.

Para entender como é que os pré-adolescentes respondem às possibilidades ofe-
recidas pelo novo ecossistema mediático para prosumir, parece adequado centrar as 
futuras investigações noutras redes sociais referidas neste estudo, sobretudo no Ins-
tagram. Seria interessante aplicar abordagens mais participativas, como a abordagem 
etnográfica usada para realizar workshops com crianças (de la Fuente-Prieto et al., 2020) 
e adolescentes (Villacampa et al., 2020).

Para concluir, gostaríamos de destacar o conhecimento informal relevante que os 
pré-adolescentes mostraram sobre o YouTube. Acreditamos que isso abre uma janela 
de oportunidade para promover mais profundamente o potencial educacional e cultural 
das redes sociais no contexto da abordagem da literacia mediática. A título de exemplo, 
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o facto de os participantes deste estudo, apesar de serem muito jovens, serem conscien-
tes dos elementos de marketing presentes no YouTube ou no conteúdo e estratégias dos 
youtubers, mostra o nível de compreensão que estas gerações jovens já têm sobre os 
ambientes online.

Tradução: Miguel F. Santos Silva
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