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Resumo:

A Inteligéncia Artificial (IA) teve as suas primeiras manifestagcdes durante a Segunda
Guerra Mundial, quando Alan Turing sugeriu a possibilidade de méaquinas resolverem
problemas de forma independente (Copeland, 2004). Desde entdo, a evolucao da IA tem
sido significativa, com um crescimento acelerado nas ultimas décadas e a aplicagdo em

diversos setores, incluindo no marketing digital.

No contexto das redes sociais, a IA desempenha um papel estratégico ao prever as
preferéncias dos utilizadores, permitindo a personalizagdo de conteudos através de
sistemas de recomendacdo (Zuboff, 2019). Estas tecnologias permitem adaptar antncios,
publicagdes e sugestdes com base no comportamento e interesses individuais,
aumentando a eficacia da comunicagdo entre marcas e utilizadores (Kaplan & Haenlein,

2019).

No entanto, apesar dos beneficios, uma personalizacdo excessiva pode gerar
consequéncias negativas, como a criagdo de camaras de eco e bolhas de filtro. Quando os
utilizadores sdo expostos de forma repetida a contetidos que confirmam as suas crengas e
preferéncias, podem desenvolver uma perce¢cdo limitada da realidade, restringindo a
diversidade informativa e comprometendo o pensamento critico (Pariser, 2011; Sunstein,
2018). Este fenomeno ¢ particularmente relevante em contextos sociais e politicos, nos
quais os algoritmos podem influenciar a formac¢do de opinides e reforgar a polarizacao

(Bakshy, Messing & Adamic, 2015).

Com o presente estudo, pretende-se analisar os conceitos associados a personalizagdo
algoritmica e compreender, junto da Geragdo Z, qual a sua perce¢do sobre o impacto da
Inteligéncia Artificial na forma como os contetidos lhes sdo apresentados. Além disso,
procura-se entender se as limitagdes no acesso a outras perspetivas constituem uma fonte

de desconforto ou preocupagdo para os individuos desta geragao.

Palavras chave: Inteligéncia Artificial, Redes Sociais, Bolhas de Filtro, Polarizagdo

e Camaras de Eco.

111



Abstract:

Artificial Intelligence (Al) had its early manifestations during World War II, when Alan
Turing proposed the possibility of machines solving problems independently (Copeland,
2004). Since then, the development of Al has progressed significantly, with a rapid
expansion in recent decades and widespread application across various sectors, including

digital marketing.

In the context of social media, Al plays a strategic role in predicting user preferences,
enabling the personalization of content through recommendation systems (Zuboft, 2019).
These technologies allow for the adaptation of ads, posts, and suggestions based on
individual behaviors and interests, thereby increasing the effectiveness of communication

between brands and users (Kaplan & Haenlein, 2019).

However, despite its benefits, excessive personalization can lead to negative
consequences, such as the creation of echo chambers and filter bubbles. When users are
repeatedly exposed to content that reinforces their beliefs and preferences, their
perception of reality can become limited, restricting informational diversity and
compromising critical thinking (Pariser, 2011; Sunstein, 2018). This phenomenon is
particularly relevant in social and political contexts, where algorithms may influence

opinion formation and reinforce polarization (Bakshy, Messing & Adamic, 2015).

This study aims to analyse the concepts associated with algorithmic personalization and
understand the perceptions of Generation Z regarding the impact of Artificial Intelligence
on the way content is presented to them. Furthermore, it seeks to determine whether the
limitations in access to alternative perspectives are a source of discomfort or concern for

individuals of this generation.

Keywords: Artificial Intelligence, Social Networks, Filter Bubbles, Polarization and
Echo Chambers.
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CAPITULO I - INTRODUCAO




1 Ambito e Justificacio do Tema

As novas tecnologias de Inteligéncia Artificial (IA) e o impacto das redes sociais
desempenham um papel crucial na constru¢do da identidade dos jovens, especialmente
da Geracdo Z, que ¢ a primeira geracao a crescer num ambiente completamente digital e
profundamente marcado por tecnologias de personalizacao algoritmica (Livingstone &
Third, 2017). Esta geragdao, mais do que qualquer outra, interage constantemente com
conteudos digitais ajustados aos seus interesses € comportamentos, com base em
algoritmos que aprendem continuamente com as suas interagdes nas plataformas digitais

(Floridi, 2021).

O estudo do impacto da Inteligéncia Artificial nas redes sociais e a questdo da Bolha de
Filtro ¢ fundamental para compreender como estas tecnologias moldam o pensamento
dos jovens. O conceito de Bolhas de Filtro, introduzido por Pariser (2011), descreve a
criacdo de uma realidade digital limitada, onde os algoritmos apresentam contetidos com
base nos interesses prévios dos utilizadores, restringindo o contacto com perspetivas
diferentes. Este fendmeno pode ter implicagdes significativas na perce¢do e abordagem
dos jovens as questdes sociais, politicas e culturais, uma vez que a informagdo que
recebem ¢ muitas vezes parcial e enviesada. Este tipo de segmentagdo e personalizacao,
ao limitar o acesso a diversidade de pontos de vista, levanta questdes sobre a influéncia
destes algoritmos na formagao de opinido e na polarizagdo da sociedade (Bakshy et al.,

2015; Tufekcei, 2015).

Paralelamente, a questdo da privacidade e da manipulagdo de informagdo tem sido uma
preocupacao crescente. A falta de transparéncia sobre como os algoritmos funcionam e a
utilizagdo de dados pessoais para personalizar o conteudo levantam debates éticos e
sociais, especialmente no que diz respeito ao poder que estas tecnologias tém sobre as
escolhas e perce¢des dos utilizadores (Zuboff, 2019). A Geragdo Z, cada vez mais
dependente das redes sociais para se informar, esta particularmente vulneravel a estes

efeitos, tornando este estudo particularmente relevante.

Em Portugal, embora existam j& estudos sobre o uso das redes sociais pelos jovens, a
investigacdo sobre o impacto especifico da IA nas suas perce¢des e comportamentos
continua a ser limitada. De acordo com o relatorio Digital 2024: Portugal (DataReportal,
2024), a maioria dos jovens portugueses utiliza as redes sociais diariamente, sendo estas

as suas principais fontes de informacao. Este contexto refor¢a a importancia do estudo,
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que visa aprofundar a compreensao sobre como a IA influencia a formag¢ao da identidade

e as escolhas informativas da Geragao Z.

Neste sentido, o presente estudo propde analisar as implicagdes da Inteligéncia Artificial
nas redes sociais, com especial foco nas suas consequéncias para os jovens da Geragdo Z.
Recorre-se a uma abordagem metodologica mista, que combina um inquérito
quantitativo, entrevistas com especialistas e dois grupos focais com jovens, com 0
objetivo de obter uma visdao abrangente sobre as percecdes ¢ atitudes desta geragao face
as tecnologias digitais. O inquérito permite identificar padrdes e tendéncias gerais,
enquanto os grupos focais aprofundam as percecdes e experi€ncias dos participantes,
contribuindo para uma compreensao mais contextualizada do fenomeno. A inclusdo de
profissionais das areas da Inteligéncia Artificial e do marketing enriquecerd a anélise, ao
proporcionar uma perspetiva técnica e pratica sobre os desafios e oportunidades da IA no

ambiente digital.
2 Objetivo da Investigacio e Posicionamento Metodologico

Esta investigacdo tem como objetivo analisar de que forma a Inteligéncia Artificial,
aplicada nas redes sociais, influencia os conteidos consumidos pela Geragao Z e a
formacgdo de Bolhas de Filtro. A personalizacdo do conteudo, impulsionada pela IA, tem
vindo a transformar a experiéncia dos utilizadores, alterando ndo so6 o tipo de informacao
a que tém acesso, mas também a forma como esta ¢ filtrada e apresentada. A criacdo de
ambientes digitais em que os utilizadores sdo expostos maioritariamente a conteudos que
reforcam as suas proprias crengas pode limitar o contacto com pontos de vista
divergentes, alimentando fendmenos como a polarizacao e as bolhas de filtro (Pariser,

2011; O'Neil, 2016).

Neste sentido, o estudo pretende compreender como a Geracao Z percebe a influéncia da
IA na recomendacao e selecdo de contetidos, e se reconhece possiveis riscos associados
a excessiva personalizag¢do, como a limitagdo do pensamento critico e a exposicao seletiva
a informacdo. De forma complementar, o estudo procura perceber se estes jovens
demonstram consciéncia da existéncia de bolhas de filtro no seu quotidiano digital e se

essas limitagdes geram desconforto em termos de acesso a diferentes pontos de vista.

A abordagem metodoldgica adotada segue um modelo misto, combinando métodos
quantitativos e qualitativos, o que permite uma triangulacdo de dados mais robusta e uma

compreensdo mais aprofundada do fenémeno (Creswell & Plano Clark, 2018). A
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componente quantitativa consistiu na aplicacdo de um inquérito online a individuos da
Geragdo Z, obtendo-se um total de 217 respostas, das quais 214 foram consideradas
validas. O questionario foi estruturado com base em escalas de Likert e de frequéncia,
abrangendo variaveis demograficas, psicograficas, comportamentais ¢ de satisfagdo. O
objetivo principal desta etapa foi perceber até que ponto os jovens estdo conscientes da

presenca e do impacto da IA nas redes sociais.

Para aprofundar as dimensdes subjetivas da tematica, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas com trés especialistas da area da Inteligéncia Artificial e um profissional
de Marketing Digital. Estas entrevistas centraram-se na analise das implicagdes éticas, da
privacidade e da protecdao de dados relacionados com as tecnologias de personalizagao.
A andlise do conteudo foi conduzida segundo uma abordagem de andlise tematica, que
permite identificar padrdes de significado recorrentes nas respostas (Braun & Clarke,

2006).

Complementarmente, realizaram-se dois grupos focais com jovens da Geragdo Z (um com
trés participantes e outro com quatro), totalizando sete participantes. Estes grupos visam
explorar a forma como os jovens experienciam a personalizacdo algoritmica nas suas
rotinas digitais, bem como a sua consciéncia acerca das bolhas de filtro. O reduzido
nimero de participantes nos grupos focais justifica-se por limitacdes logisticas
relacionadas com a disponibilidade e recrutamento dos jovens participantes. Ainda assim,
a opg¢ao por pequenos grupos permitiu uma exploragdo mais aprofundada e interativa das

experiéncias individuais (Morgan, 1997).

Os critérios de sele¢do aplicados a amostra incluiram: ser cidadao portugués, pertencer a
Geragao Z (nascidos entre 1995 e 2010), e utilizar redes sociais com frequéncia. Estes
critérios permitiram assegurar a relevancia e adequacdo dos participantes aos objetivos

da investigagao.

Com esta pesquisa, pretende-se ndo s alargar o conhecimento académico sobre o impacto
da TA nas redes sociais, mas também oferecer insights valiosos para profissionais de
Marketing Digital, auxiliando-os a compreender melhor o comportamento da Geracdo Z

e a importancia de estratégias de comunicacdo mais diversificadas e inclusivas.



3 Estrutura da Dissertacio

A presente dissertagdo ¢ constituida por seis capitulos interligados.

O primeiro capitulo, intitulado como introdugao, apresenta a justificativa do tema em
analise, o objetivo da investigagdo ¢ o seu posicionamento metodologico. Além disso,
destaca a importancia académica e social do estudo, evidenciando a sua relevancia para a
comunidade cientifica e para profissionais da area. Por fim, apresentaremos uma estrutura

do trabalho, fornecendo uma visao geral dos capitulos que o compdem.

O segundo capitulo, sera dedicado a revisdo da literatura, onde serdo desenvolvidos
os principais conceitos, incluindo a definicdo de Inteligéncia Artificial, a identificacio
das principais técnicas de IA aplicada nas redes sociais, a explicacao da Teoria da Bolha
de Filtro e a caracterizacao da Geragao Z. Esta revisao teorica permitira construir uma

base so6lida para a analise dos dados, estabelecendo conexdes entre os conceitos.

O terceiro capitulo apresenta o modelo conceptual do estudo, construido com base
na revisao da literatura. Modelo que serve de base a formulacdo das hipoteses de
investigagdo, que orientam a recolha e analise dos dados. As hipdteses visam explorar a
percecdo da Geragdo Z sobre o papel da Inteligéncia Artificial nas redes sociais e a sua

relagdo com a formacao de bolhas de filtro.

No quarto capitulo, sera apresentada a metodologia do estudo, a qual integra a
descri¢do detalhada do processo de elaboragdo do inquérito por questionario, a realizagao
de dois grupos focais com individuos da Geragdo Z e a conducdo de entrevistas
individuais com profissionais da area da Inteligéncia Artificial e do Marketing. Serdo
ainda identificados os critérios de sele¢do dos participantes, as questdes formuladas em

cada instrumento e a estratégia de recolha e analise dos dados.

Com o quinto capitulo, serd realizada a analise e discussdao dos dados provenientes
do inquérito por questionario, das entrevistas individuais e dos grupos focais. A analise
dos dados quantitativos serd conduzida através do software SPSS, permitindo identificar
correlacdes, tendéncias e padrdes estatisticamente significativos. Ja os dados qualitativos,
recolhidos nas entrevistas e nos grupos focais, serdo explorados com base numa analise

tematica, destacando os insights mais relevantes fornecidos pelos participantes.

Por fim, no sexto capitulo, serdo apresentadas as principais conclusdes retiradas deste

estudo e, incluird sugestdes de melhoria.



CAPITULO I - REVISAO DA LITERATURA




4 Introducao

O presente capitulo refere-se a revisao da literatura, na qual serdo apresentados e
analisados os principais conceitos relevantes para o estudo. Serd explorada a defini¢do de
Inteligéncia Artificial, as principais técnicas de IA aplicadas as redes sociais, a Teoria da
Bolha de Filtro e as suas consequéncias na polarizacdo, bem como a caracterizacao da

Geragao Z.

Relativamente aos artigos cientificos selecionados, privilegiou-se a escolha por estudos
recentes, com menos de cinco anos, de forma a garantir a atualidade dos resultados.
Inicialmente, a pesquisa focou-se em artigos que abordassem a importincia da
inteligéncia artificial no marketing e nas redes sociais, bem como aqueles que
explicassem as técnicas utilizadas, a sua relevancia e a forma como sao aplicadas. De
seguida, foram escolhidos artigos que explicassem e relacionassem a teoria da bolha de

filtro e o seu impacto nas redes sociais.

Foram utilizadas duas bases de dados online, a B-ON e o Google Scholar. No que diz
respeito as keywords, as pesquisas foram realizadas em inglé€s e portugués, utilizaram-se

as seguintes combinagdes:
o “Artificial Intelligence” AND “Digital Marketing”;
o “Artificial Intelligence” AND “Social Media”;
o “Artificial Intelligence” AND “Filter Bubble”;
o “Artificial Intelligence” AND “Echo Chambers” AND “Misinformation’;
o “Filter Bubble” AND “Polarization”;
e “Social Media” AND “Generation Z”.

O processo de selecdo incluiu a leitura dos resumos e, posteriormente, a analise integral
dos artigos que se revelaram mais relevantes para os objetivos da investigagdo.
Inicialmente, foi identificada uma quantidade consideravel de artigos, dos quais uma
parte significativa foi excluida por ndo estar diretamente alinhada com o estudo ou por
apresentar metodologias e resultados desatualizados. Apds esta triagem, manteve-se um
conjunto restrito de estudos que foram analisados em profundidade, por se considerarem

0s mais pertinentes para sustentar o enquadramento tedrico e a discussao dos resultados.



5 Inteligéncia Artificial

Embora o termo tenha surgido ap6s a Segunda Guerra Mundial, os estudos sobre
Inteligéncia Artificial (IA) foram aprofundados nas décadas seguintes. E uma 4rea da
ciéncia que tem como principal objetivo simular o pensamento humano por meio de
processos sistematizados (Russell & Norvig, 2004). Pretende-se que os programas sejam
capazes de identificar e solucionar problemas sem a necessidade de interven¢ao humana
(Boucher, 2020). No entanto, ¢ de mencionar que foi em 1950, no artigo “Computing
Machinery and Intelligence” que Alan Turing primeiramente levanta a questdo se as
maquinas poderiam pensar (Oliveira, 2020). Mas, ¢ s6 em 1956 na conferéncia histérica
de Dartmouth que John McCarthy propos estudar a IA de forma independente, tornando-
se assim o pai da Inteligéncia Artificial (McCarthy et al., 2006).

5.1 Fases da Inteligéncia Artificial

Diversos autores dividem esta evolucdo em 3 fases: a “Weak AI”, a “Strong AI” ¢ a

“Above Human-Level AI” (Kaplan & Haenlein, 2019).

e A Weak AI ou Artificial Narrow Intelligence (ANI) foi desenvolvida para
responder a tarefas concretas, bem definidas. Isto €, estd programada para reagir
apenas de uma determinada forma, ndo inclui IA para cruzar novas informacdes,
¢ limitada ao contexto abordado. Um dos seus principais beneficios ¢ a automacao

de tarefas repetitivas, como por exemplo, a identificagdo de imagens ou a tradugao

de idiomas (Braga, 2020).

e A Strong Al ou Artificial General Intelligence (AGI) ¢ um conceito tedrico que
designa sistemas como sendo capazes de adaptar-se a diversos contextos e
responder a problemas concretos, de forma autéonoma. Embora, a data, ndo
existam implementacdes concretas esta seria a tecnologia mais apta a ter a
capacidade de estudar e analisar opgdes, tal como o ser humano. Por exemplo,
uma AGI seria capaz de compreender contextos culturais, ironia € nuances
linguisticas de forma similar a um ser humano, permitindo identificar e diferenciar
entre criticas construtivas e discurso de 6dio (Braga, 2020; Goertzel & Pennachin,

2007; Russell & Norvig, 2004).



e A Above Human-Level Al ou Artificial Super Intelligence (ASI) ¢, atualmente,
um conceito tedrico discutido apenas por cientistas da area (Hussain et al., 2022).
Esta forma de TA seria capaz de superar a inteligéncia humana em todos os
aspetos, trazendo avancos revolucionarios. Embora ainda esteja longe de se
concretizar, o seu potencial ja tem sido amplamente discutido na literatura
cientifica (Fachada, 2021). Esta seria capaz de uma personaliza¢do avancada e
uma criacao auténoma de conteudos, ou seja, com a sua capacidade de criar
imagens, videos e textos altamente realistas, poderia produzir conteudos
personalizados que se adaptassem aos interesses dos utilizadores (Wang et al.,
2023). No entanto, apesar das inegaveis competéncias a aplicagdo da ASI também
traz riscos significativos, como por exemplo a manipulagdo da opinido publica e
a violagdo de privacidade (Miiller et al., 2022). Assim, para que a ASI se torne
uma ferramenta benéfica e transformadora, ¢ imprescindivel que o seu
desenvolvimento seja acompanhado de medidas que garantam o uso responsavel

(Lee et al, 2023).
5.2 Tipos de Inteligéncia Artificial e Big Data

Com o rapido avango das tecnologias relacionadas com a Inteligéncia Artificial,
varias areas, incluindo o marketing, tém registado melhorias significativas. Em particular,
a aplicacao de IA permite uma analise mais eficiente de grandes volumes de dados. Para
compreender melhor esse contexto, € importante primeiro definir o conceito de Big Data:
refere-se a um conjunto de dados caracterizado pelo seu elevado volume, variedade e
velocidade, exigindo o uso de tecnologias avangadas para a sua recolha, armazenamento
e andlise (Chen, Mao & Liu, 2020). Em outras palavras, Big Data consiste em
informacdes armazenadas em bancos de dados, que podem ser acedidas e analisadas para

extrair insights valiosos (Rockcontent, 2021).

No contexto do marketing, o desenvolvimento do Big Data e de novas técnicas de
Inteligéneia Artificial, que estdo interligadas especialmente nas redes sociais,
proporcionou as marcas um acesso amplo e diversificado a informagdes sobre as
preferéncias dos consumidores. O marketing tem como objetivo principal identificar os
gostos e antecipar as preferéncias do publico-alvo, e, com estes novos recursos, torna-se

mais facil direcionar o conteudo certo para cada individuo (Kotler et al., 2022).



A medida que o Big Data continua a crescer, as empresas conseguem recolher e analisar
grandes volumes de dados de diversas fontes, o que permite cruzar informagdes valiosas.
Esse conceito ¢ utilizado nas redes sociais para analisar e interpretar as interagdes € 0s
comportamentos dos utilizadores, prever tendéncias e ajustar o conteudo que cada
utilizador v€. Contudo, importa sublinhar que o Big Data atua como um recurso que
alimenta as técnicas de A, mas ndo ¢ ele que impulsiona a presenga da IA nas redes

sociais (Elish & Boyd, 2018).

As principais técnicas de IA utilizadas para otimizar a experiéncia do utilizador e

personalizar o contetido incluem:
5.2.1 Sistemas de Recomendacdes

Os sistemas de recomendagao sdo algoritmos de IA que analisam detalhadamente
os dados, conteudos e interagdes dos utilizadores para depois sugerir conteudos
personalizados. Estes utilizam diferentes abordagens, como a filtragem colaborativa, que
sugere conteudos com base nas opinides de perfis semelhantes, e a filtragem baseada em
conteudo, que analisa as caracteristicas das publicagdes consumidas para posteriormente
recomendar contetidos semelhantes. Modelos mais avangados utilizam Deep Learning
(DL), que por meio de redes mais profundas identificam padrdes mais complexos e
asseguram a precisdo das recomendagdes. Estas abordagens influenciam diretamente o
que aparece no feed, videos sugeridos e até recomendagdes de amigos (Zhang et al., 2019;

Liu, Chen & Sun, 2022).
5.2.2 Machine Learning (ML)

Machine Learning (ML), ou Aprendizagem de Maquina, ¢ um ramo da
Inteligéncia Artificial que utiliza algoritmos para identificar padrdes e tendéncias em
tempo real (Shalev-Shwartz & Ben-David, 2022). Um algoritmo ¢ uma sequéncia de
regras que devem ser utilizadas para resolver um problema de forma automatizada
(Yanofsky, 2010). Além disso, os sistemas de ML ndo se limitam ao simples
processamento de dados, eles conseguem aprender de forma auténoma, extraindo
caracteristicas relevantes diretamente dos dados, o que lhes permite adaptar-se a novas
situacdes sem a necessidade de intervencdo humana constante. Os sistemas de ML
aproveitam a informacao presente em bases de dados para criar modelos preditivos. Apos
estes serem estudados conseguem adaptar-se a novas situagdes, ambientes e dar multiplas

respostas. O ML divide-se em trés tipos: supervisionada, onde o modelo aprende a partir
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de respostas ja conhecidas, a ndo supervisionada, onde o sistema identifica padrdes e
agrupa informacgdes semelhantes, e por refor¢o, onde a aprendizagem ocorre por tentativa

e erro (Kirstavridou, 2021).

Nas redes sociais, o ML ¢ utilizado para identificar contetidos de maior interesse dos
utilizadores, analisando fatores como gostos, partilhas e o tempo dedicado a determinados
conteudos. Um exemplo pratico sdo os servicos de streaming, como a Netflix, que
utilizam ML para recomendar filmes e séries com base no historico de consumo

(Kirstavridou, 2021).
5.2.3 Deep Learning (DL)

Deep Learning ou Aprendizagem Profunda, ¢ uma subarea do Machine Learning
e uma das técnicas mais avangadas e complexas no campo da Inteligéncia Artificial.
Baseia-se em redes neurais artificiais com varias camadas, inspiradas no funcionamento
do cérebro humano, que aprendem a partir de grandes quantidades de dados e identificam
padroes complexos. O DL estrutura a informacdo de forma hierdrquica: as camadas
iniciais identificam caracteristicas basicas, enquanto as mais profundas analisam padroes
mais especificos. Esta técnica ¢ bastante utilizada para melhorar a eficacia da visao
computacional, do Processamento de Linguagem Natural (NLP), do reconhecimento de

voz, entre outros (Hosaki & Ribeiro, 2021).

Por exemplo, um modelo de DL pode ser treinado para criar legendas automaticas em
videos, aprendendo a identificar sons e interpretar palavras de forma precisa (Hosaki &

Ribeiro, 2021).
5.2.4 Visao Computacional

E uma area da Inteligéncia Artificial focada em identificar com alta precisio
imagens e videos. Esta tecnologia tem por base redes neurais convulsionais (CNNs), que
reconhecem padrdes visuais em diferentes niveis, desde caracteristicas simples (cores)
até detalhes complexos (objetos, rostos, emogdes e até gestos). Esta técnica possibilitou
uma interacdo mais dindmica, personalizada e segura. Nas plataformas digitais esta
ciéncia ¢ importante para detetar contetidos improprios, criar filtros interativos e técnicas

de realidade aumentada (Fino, 2018).
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5.2.5 Processamento de Linguagem Natural (PLN)

O Processamento de Linguagem Natural ¢ uma area da cié€ncia computacional que
utiliza diversas técnicas para interpretar na sua totalidade a linguagem humana, entre
analises morfologicas, sintaticas e semanticas. Esta tecnologia permite ndo apenas
compreender o texto, mas também analisar sentimentos, identificando as emocdes

expressas nas mensagens, como, por exemplo, os discursos de ¢dio (Kirstavridou, 2021).

Esta capacidade ¢ particularmente relevante nas redes sociais, visto que, desta forma, as
mensagens podem ser automaticamente eliminadas. Por exemplo, plataformas como o X,
anteriormente conhecido por Twitter, utilizam sistemas baseados em PLN para detetar
automaticamente mensagens com discurso de 6dio ou conteidos discriminatorios,
permitindo a eliminagdo ou a sinalizagdo desses posts para revisao (Sap et al., 2020;

Gorwa, Binns & Katzenbach, 2021).

Contudo, apesar dos avangos, esta técnica ainda apresenta algumas barreiras quanto a
limitagdes linguisticas e questdes éticas. (Kirstavridou, 2021). Por exemplo, algoritmos
de analise de sentimentos podem ter dificuldades em identificar comentérios de sarcasmo
ou ironia, levando a interpretacdes incorretas em contextos complexos (Bender et al.,
2021). Para além disso, o elevado processamento de grandes volumes de dados pessoais,
pode descuidadamente levar a revelacdo de informagdes, colocando em risco a

privacidade dos utilizadores. (Wang, Zhang & Li, 2022).
5.2.6 IA Generativa

IA Generativa ou GenAl ¢ um ramo avangado da Inteligéncia Artificial que tem a
capacidade de criar contetidos, sejam eles na forma de textos, imagens ou videos. O fator
diferenciador neste ramo ¢ que esta tem a capacidade de produzir algo novo, criativo e
adaptado ao contexto que lhe foi pedido (Amazon, 2024). Podem ser produzidos
conteudos personalizados para campanhas publicitarias. No entanto, apesar do seu
potencial esta técnica levanta questdes €ticas, no sentido de ser possivel criar contetido
falsos e poder interferir com direitos autorais, pelo que, torna-se crucial que existam

regulamentacgdes claras para a sua utiliza¢ao (Desai & Riedl, 2024).
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5.2.7 Chatbots

Os chatbots sdo sistemas de conversagdao automatizados que utilizam técnicas de
IA, nomeadamente o Processamento de Linguagem Natural ¢ o Deep Learning, para
simular interagdes humanas em tempo real. De forma simplificada, podem ser definidos
como assistentes virtuais capazes de interagir com os utilizadores através de texto ou voz,

proporcionando respostas e solucdes de forma autonoma (Boddu et al., 2022).

Estes sistemas sdo utilizados em diversos setores. Por exemplo, no atendimento ao
cliente, os chatbots garantem suporte continuo, respondendo a duvidas e solucionando
problemas a qualquer hora do dia, o que reduz os custos operacionais ¢ aumenta a
eficiéncia. Nas redes sociais, os chatbots também sao utilizados para aumentar a interagao
com os seguidores, automatizar campanhas de marketing, recolher feedback e, gerir

transacdes em plataformas de e-commerce e servigos bancarios (Huang & Rust, 2021).

Relativamente as vantagens, destaca-se a capacidade de assegurar um atendimento 24/7
dias, a personaliza¢do das respostas e a melhoria geral da experiéncia digital que permite
as marcas estabelecer uma relagdo de proximidade com os seus utilizadores. Contudo,
estes também enfrentam alguns desafios, como por exemplo, ¢ crucial que as respostas
sejam claras e precisas, de modo a evitar uma mé compreensao. Com a evolugdo continua
da IA prevé-se que estes sistemas futuramente sejam mais perspicazes, compreendendo,
por exemplo, nuances emocionais (Gnewuch, Morana & Maedche, 2022; Boddu et al.,

2022).
5.3 Beneficios e Desafios da 1A

A personalizacdo de conteudos em tempo real resulta da interdependéncia entre o
Big Data e a IA, que, em conjunto, conseguem analisar e identificar de forma continua as
preferéncias, habitos e comportamentos dos individuos, ajustando o conteudo exibido

com base em interacdes passadas (Abbas, 2023).

Para além da escolha dos contetdos, esta tecnologia tem revolucionado a publicidade
paga ao permitir uma segmentacao mais precisa, otimizacao de leads e personalizagdo de
anuncios em tempo real. Com a andlise de dados, as campanhas tornam-se mais eficazes,
potencializando assim a sua relevancia e o retorno sobre o investimento (ROI). A
automatizacao reduz custos operacionais e¢ melhora a eficiéncia das estratégias,

garantindo que os anuncios sejam exibidos ao publico certo, na plataforma ideal e no
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momento mais adequado (Davenport et al., 2020). O elevado processamento de dados
possibilita ainda uma tomada de decisdo mais informada e correta (Verma et al., 2020).
Assim sendo, esta combina¢do de Big Data e IA torna-se essencial para as marcas que
procuram desenvolver uma experiéncia mais envolvente e otimizada para os seus

utilizadores (Abbas, 2023; Kanezaki et al., 2024).

Estudos indicam ainda que a IA se tornard a tecnologia mais utilizada pelos profissionais
de marketing. A sua elevada eficiéncia na automatizacao de tarefas repetitivas e na analise
de grandes volumes de dados permite obter resultados mais rapidos e a um custo reduzido.
Com isto, espera-se que as empresas invistam cada vez mais na [A para otimizar tarefas
repetitivas e demoradas e, direcionar mais tempo para as tarefas criativas (Ribeiro & Reis,

2020; Hussain et al., 2022).

No entanto, a A ndo traz s6 vantagens. Sendo uma area em constante desenvolvimento e
crescimento, existem alguns desafios por resolver. A base do seu bom funcionamento ¢ a
informagdo disponibilizada, no entanto, levantam-se algumas preocupacdes quanto a
forma como estes dados sdo recolhidos e utilizados. Ou seja, preocupacdes quanto a
privacidade e seguranca dos dados e, consequentemente, a forma como estes podem ser
utilizados indevidamente (Crawford, 2021). Além disso, a sua progressiva evolucdo faz
com que também ndo exista uma regulamentacdo adequada, levantando-se algumas
incertezas juridicas e éticas (European Commission, 2021). Para além disso, a nivel
monetario e tecnoldgico as empresas t€ém de fazer um grande investimento se quiserem
permanecer em constante atualizacdo. Este fator pode prejudicar as pequenas e médias
empresas (PMEs) e, dificultar o seu crescimento e competitividade nos mercados em que

estao inseridos (Deloitte, 2022; Kanezaki et al., 2024).

Além dos desafios ja mencionados, a crescente integragao da IA no ambiente corporativo
traz implicagdes para o mercado de trabalho. Profissionais de diversas 4reas poderao
precisar de requalificagdo e atualizagdo constante para se adaptarem as novas tecnologias
(Frey & Osborne, 2013). Esse cenario impde a necessidade de investimentos continuos
em formacdo, tanto por parte dos trabalhadores quanto das organizagdes (World
Economic Forum, 2023). Tal como foi mencionado por Brynjolfsson e McAfee (2014),
a revolucdo digital tem a capacidade de criar oportunidades, mas também de eliminar
fungdes tradicionais, exigindo uma adaptagdo continua das competéncias profissionais,

de modo a assegurar os postos de trabalho.
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6 A Teoria da Bolha de Filtro

O conceito de Bolha de Filtro foi introduzido por Eli Pariser no seu livro The Filter
Bubble: What the Internet Is Hiding from You (2011). Pariser observou que os algoritmos
das grandes plataformas, como o Google ¢ o Facebook, selecionam e apresentam
conteudos com base no histérico de interagdes dos utilizadores, limitando o acesso a
informacodes distintas. Em outras palavras, os algoritmos priorizam conteidos que se
alinham com as preferéncias j& demonstradas, isolando os utilizadores de perspetivas
diferentes. Dessa forma, os ambientes digitais tornam-se “camaras de eco”, onde a
repeticdo e o refor¢o de ideias similares podem levar a polarizagao e a reducao da
diversidade informacional. Além disso, Pariser alerta que essa personalizagao excessiva
pode criar uma visdo distorcida da realidade, fazendo com que os utilizadores percam a
oportunidade de se informarem sobre assuntos e pontos de vista que poderiam contribuir

para uma compreensao mais ampla do mundo (2011).

Para aprofundar a analise, ¢ essencial analisar os conceitos de ciberespago e cibercultura,
conforme definidos por Pierre Lévy no seu livro Cibercultura: O novo ecossistema das
ideias (1999, p.105). Lévy define ciberespaco como o ambiente digital no seu global,
enquanto a cibercultura refere-se aos comportamentos adotados pelos individuos devido
as novas formas de comunicagdo online. Estes conceitos estdo interligados, pois as
praticas da cibercultura sdo influenciadas pelos algoritmos que operam no ciberespago.
Isto ¢, a forma como a informagdo ¢ apresentada no ciberespaco afeta a cibercultura pois
impacta a diversidade de contetidos e cria um ambiente onde a informagdo ¢ mais
limitada. Dessa forma, ao invés de uma troca ampla de ideias, o ciberespago promove
uma experiéncia mais segmentada, que favorece contetidos que refor¢am os interesses
preexistentes dos utilizadores, resultando em uma bolha de filtro que limita a exposi¢ao
a diferentes perspetivas (Lévy, 1999). Esta perspetiva complementa o argumento de
Pariser, que defende que os algoritmos das grandes plataformas, ao selecionarem
conteudos com base no historico de interagdes, criam ambientes informacionais fechados
que limitam a exposi¢@o a perspetivas diferentes. Lévy acrescenta que essa organizagao
da informacao tem implicagdes profundas na formag¢ao da identidade e na construcdo da
cultura digital, influenciando a forma como se debate e se partilham ideias na internet.
Em suma, tanto Pariser como Lévy evidenciam que a personalizagdo algoritmica, embora
oferega uma experiéncia mais ajustada ao utilizador, pode comprometer a diversidade

informacional e, consequentemente, limitar a riqueza do debate publico (Bucher, 2018).
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Por exemplo, Bakshy, Messing e Adamic (2015) demonstraram que, mesmo quando hé a
possibilidade de exposi¢do a conteudos diversos, os algoritmos das redes sociais tendem
a limitar a visualizacdo de opinides contrarias, reforgando assim as bolhas de filtro. Essa
evidéncia empirica reforca o argumento de que a personalizagdo algoritmica pode reduzir
a diversidade de perspetivas, conectando, assim, os argumentos teoricos de Pariser e Lévy

com os dados observados na pratica.

No entanto, de acordo com os autores Flaxman, Goel e Rao (2016), embora os algoritmos
tenham a tendéncia de favorecer contetidos que se alinham com as preferéncias ja
demonstradas pelos utilizadores, isto ndo implica que estes fiquem totalmente isolados.
Em vez disso, os autores argumentam que os utilizadores desempenham um papel ativo
na sele¢do do que consomem. Por exemplo, mesmo que uma plataforma recomende
conteudos semelhantes, os individuos podem, por sua propria iniciativa, procurar
informacgdes em diversas fontes, recorrendo a motores de busca, redes sociais ou outros
meios de obtencdo de noticias. Este comportamento ativo de procura ajuda a
contrabalancar o efeito dos algoritmos, permitindo que os utilizadores tenham acesso a
uma variedade mais ampla de perspetivas. Assim, a ideia de que os algoritmos criam
"camaras de eco” totalmente isoladas pode ser uma visdo demasiado simplista, ja que os
habitos individuais podem promover uma exposi¢do a opinides e informagdes
diversificadas, mesmo dentro de um ambiente digital fortemente personalizado (Flaxman

et al. 2016).
6.1 Camaras de Eco, Viés de Confirmacao e Polarizaciao

As bolhas de filtro alimentam trés fendmenos que estdo interligados: as camaras de
eco, o viés de confirmacgao e a polarizacao (Sunstein, 2001). As Camaras de Eco referem-
se a ambientes digitais onde os utilizadores sdo expostos predominantemente a opinides
e informagdes que ja se alinham com as suas crengas, limitando assim o contato com
perspetivas contrarias (Garrett, 2009). O Viés de Confirmagdo ocorre quando os
individuos procuram informagdes que confirmam os seus ideais, ignorando conteudos
que os contradizem (Nickerson, 2021). Por sua vez, este viés contribui para a polarizagao,
que se manifesta quando, pela falta de exposicdo a pontos de vista diversos, as opinides
se intensificam e os grupos sociais se fragmentam, refor¢ando posi¢des extremas

(Sunstein, 2022).
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Diversos estudos demonstram que muitos utilizadores das redes sociais reagem a
conteudos que divergem das suas opinides bloqueando ou deixando de seguir perfis que
apresentam visdes contrarias, o que reforca o isolamento informacional e,
consequentemente, as camaras de eco. (Garrett, 2009; Bakshy et al., 2015). No contexto
do consumo, este efeito pode limitar a diversidade de produtos e servicos a que um
utilizador tem acesso, tornando as suas escolhas previsiveis e repetitivas (Pessoa et al.,
2023). Pode ainda criar a ilusdo de consenso, onde os utilizadores acreditam que a maioria
das pessoas partilha as suas opinides porque ndo sao expostas a perspetivas opostas. Esse
efeito pode levar a radicalizagdo, pois reforga crengas extremas sem espaco para o

contraditorio (Tucker et al., 2021).
6.2 A Influéncia dos Algoritmos nas Redes Sociais

Segundo Boyd e Ellison, redes sociais sdo plataformas digitais onde individuos ou
organizagdes podem partilhar conteudos em diversos formatos, desde videos, textos,
imagens ou audios. Esta partilha pode ser feita através de um perfil publico ou privado e
tem como objetivo que exista uma interagdo entre pessoas com diversos tipos de relagdes,
através de gostos e comentarios (2007). Em 2024, as cinco redes sociais mais usadas em
Portugal foram: Facebook, Youtube, WhatsApp, Instagram e Tiktok (We Are Social &
Hootsuite, 2024). Inicialmente, esta partilha de informacgdo tinha apenas um intuito
organico, mas com o passar do tempo estas passaram a ser utilizadas pelas organizagoes
para divulga¢do de produtos e servigos, aumento da notoriedade e fortalecimento da

presenca da marca nos meios digitais e junto do seu publico-alvo (Polloni et al., 2023).

No entanto, com a evolucdo dos algoritmos surgiram preocupacdes quanto a
imparcialidade na distribuicdo de informacdo e ao impacto que isso pode causar na
sociedade (Cormen et al., 2022). Os algoritmos analisam os gostos e preferéncias dos
utilizadores, tendo em consideragao as interagdes (gostos, comentarios e partilhas), tempo
de visualizagao, localizagdo do utilizador e horario de uso (Santana & Neves, 2021). Com
base nestes critérios, os contetidos sdo direcionados de forma a reforgar os interesses ja
existentes, tanto no consumo de produtos e servigos como na divulgacdo de noticias

(Rouvroy & Berns, 2015).
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6.3 Impacto na Comunicac¢io

Os meios de comunicagao também sdo afetados pela Bolhas de Filtro, pois
enfrentam pressdes para criar conteudos que promovam maior engagement. Isso pode
levar a criagdo de noticias com titulos sensacionalistas e a priorizagdo de noticias que
confirmam as teorias do publico-alvo, em vez de fornecer uma visdo equilibrada dos

acontecimentos (Newman et al., 2022).

No campo sociopolitico, a bolha de filtro tem implicagdes profundas, uma vez que,
contribui para a criacdo de camaras de eco, ou seja, espacos onde as pessoas sO veem
informagdes que apoiam as suas convicgoes, tornando o debate mais fechado e menos
critico. Isto leva também ao surgimento de fake news, uma vez que os algoritmos irdo
priorizar a informacdo que leva a conversdo, independentemente da sua veracidade. No
contexto cultural, a bolha de filtro pode restringir o acesso a conteudos diversos, limitando

a descoberta de novas ideias e culturas (Pariser, 2011).

Além disso, a segmentagdo de conteudos pode levar a fragmentacdo da esfera publica,
dificultando o dialogo entre diferentes grupos sociais e politicos. Esse fendmeno pode
enfraquecer a democracia, pois os cidaddos deixam de ter acesso a informagdes

diversificadas e imparciais, essenciais para as tomadas de decisdes (Sunstein, 2022).
6.4 Questoes Eticas

Se, por um lado, a personalizagdo melhora a experiéncia digital do utilizador, por
outro, a segmentagdo extrema pode comprometer o acesso a uma visao diversificada da
realidade. Empresas como Meta, Google e TikTok tém sido criticadas pela falta de
transparéncia na forma como os seus algoritmos funcionam. Governos e entidades
reguladoras comecaram a debater medidas de regulacdo, como leis de transparéncia
algoritmica e a obrigacdo de oferecer contetidos diversificados (Napoli, 2019). A Unido
Europeia, por exemplo, introduziu o Digital Services Act (DSA), que exige maior
responsabilidade das plataformas na moderacdo de conteudos e nos efeitos dos seus
algoritmos (European Commission, 2023). Posto isto, a bolha de filtro apresenta um
desafio atual que exige reflexdo e acdo, sendo fundamental encontrar um equilibrio

(Pariser, 2011).

18



7 Geragao Z

A Geragao Z, composta por todos os individuos que nasceram entre 1995 e 2010,
¢ a primeira geracdo que nasceu totalmente com a internet. Este grupo caracteriza-se pela
facilidade que tem em adaptar-se as constantes inovacdes tecnoldgicas e pelo forte sentido
critico em relacdo ao ambiente online. Sao nativos digitais, que utilizam as redes sociais
como uma ferramenta de comunicagdo, mas também como um meio de expressar as suas
opinides e compartilhd-la com os outros, sejam sobre temas sociais, ambientais ou

culturais (Talmon, 2019).
7.1 Preferéncias e Valores da Geracao Z

A Geracdo Z distingue-se pelas suas fortes convicgdes e expectativas elevadas em
relagdo as marcas que consome. As questdes ambientais € sociais sao prioritarias, esta
geracdo interessa-se em promover a consciencializagdo em relacao a estes temas. Por isso
mesmo, temas como a sustentabilidade sdo fatores cruciais nesta gera¢do e pode
determinar a escolha por produtos ou servigos que respeitem o meio ambiente e adotem
praticas éticas. Para 73% dos jovens da Geracdo Z, a preocupacdo ambiental tem um peso

significativo nas suas decisdes de compra (First Insight, 2023).

Além disso, a Geragdo Z valoriza experiéncias de compras enriquecedoras, sendo mais
exigentes do que as geracdes anteriores. Estas ndo hesitam em abandonar marcas que
considerem ultrapassadas ou desalinhadas com os seus principios, irdo sempre optar por
empresas que trabalham com transparéncia e criatividade (Dabija et al., 2019). De acordo
com um estudo da McKinsey & Company (2022), 70% dos jovens desta geragao preferem
comprar de marcas que tomam uma posi¢ao ativa sobre questdes sociais e culturais. Isto
reflete um padrao de consumo mais consciente, em que o impacto social das empresas

tem um papel determinante.

Outro fator caracteristico desta geracdo ¢ a valorizacdo da personalizagdo. Estudos
indicam que 81% da Geracdo Z esperam experiéncias de compra altamente
personalizadas, sendo que 76% estdo dispostos a partilhar dados pessoais em troca de

ofertas mais relevantes e experiéncias mais interativas (Deloitte, 2023).

A Geragdo Z também procura um equilibrio entre a vida digital e o bem-estar pessoal. A
sobrecarga de informacao e o impacto das redes sociais na saude mental sdo preocupagdes

crescentes. Um estudo da Pew Research Center (2023) mostrou que 64% dos jovens da
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Geragdo Z tentam conscientemente reduzir o tempo gasto nas redes sociais para evitar

efeitos negativos na saude mental.
7.2 A Geracao Z e as Redes Sociais

A interagdo desta geragcdo com as redes sociais ¢ diversificada, utilizando-as tanto
como fonte de entretenimento quanto para obter informagdes praticas relacionadas ao
trabalho, estudos ou decisdes de compra. Com 97,3% dos individuos conectados a
internet através dos telemoveis e 96,8% a usarem redes sociais diariamente, plataformas
como o Instagram, TikTok e X, assumem um papel central na sua rotina. Para as
empresas, isso torna essas ferramentas digitais essenciais para alcangar e comunicar

eficazmente com este publico (Gomes, 2024)

Apesar de ser uma geracdo inclinada para o digital, ainda valoriza estratégias do
marketing tradicional, como por exemplo, o marketing boca a boca, especialmente
quando este vem de fontes confidveis, como familiares ou amigos. Por serem filhos da
geracdo X foram ensinados a questionar a veracidade das informagdes online, pelo que

tem por habito averiguar a verdade da informacao em caso de duvida (marketshow, 2021).

Esta geragdo atribuiu uma enorme importancia aos influenciadores digitais,
considerando-os fontes confidveis de recomendagdo, a partir do momento que acreditam
que estes partilham os mesmos principios e valores. Isto acontece porque a Geragio Z
valoriza a transparéncia e a autenticidade na partilha de informagdo, fator que os
influenciadores conseguem transmitir quando falam de um produto ou servico. Estes
ajudam assim as marcas a humanizar-se e a estabelecer uma relacdo mais proxima e

verdadeira com o seu publico (Foos, 2020).
7.3 A Geracao Z e a Inteligéncia Artificial

A Geragdo Z vé a Inteligéncia Artificial como uma ferramenta de trabalho
extremamente valiosa, mas também manifesta preocupagdes quanto ao seu impacto. Por
um lado, os individuos desta geracdo valorizam a sua tecnologia para personalizar
experiéncias online e até automatizar tarefas repetitivas. Por outro lado, expressam
davidas quanto a privacidade dos seus dados e a transparéncia na forma como os
algoritmos operam. Preocupam-se com a possibilidade de a IA contribuir para a

manipulagdo de informagdes, criar bolhas de filtro que limitam a diversidade de
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perspetivas e afetar negativamente o mercado de trabalho, com a automagdo de fungdes

que antes eram desempenhadas por humanos (Newsweek, 2024).

No entanto, um estudo realizado em maio do ano passado indicou que 75% dos jovens
afirmam que a A ajuda a realizar as suas tarefas com maior precisdo e eficacia, enquanto
96% esperam pelo desenvolvimento de novas técnicas que potencializam ainda mais essa
assisténcia. Assim sendo, compreende-se que a Geragdo Z valoriza a [A como uma aliada
que pode revolucionar a forma de trabalhar e interagir no mundo digital, mas também

exige um uso ético e transparente (Exame, 2024).

Em suma, ¢ um publico altamente conectado, exigente e consciente das questdes que o
rodeiam. A sua relacdo com as redes sociais vai além do simples consumo de
conteudo. Ao escolherem marcas, estes jovens ndo se baseiam apenas em prego ou
qualidade, mas também na transparéncia. A preferéncia por contetidos curtos e interativos
definem sua interacdo com as redes, o que exige das marcas uma adaptacdo constante.
Para captar a sua atenc¢do, as empresas precisam investir em experiéncias envolventes e
impactantes. Ao adotar uma abordagem personalizada, as marcas t€ém a oportunidade de
estabelecer uma ligagdo com este publico, que se torna cada vez mais influente e decisivo

nas tendéncias globais (marketshow, 2021).
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CAPITULO III - MODELO E HIPOTESES DE INVESTIGACAO
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8 Introducao

A Inteligéncia Artificial tem transformado a forma como os utilizadores interagem
com as redes sociais. A sua elevada eficacia em personalizar o contetido apresentado aos
utilizadores tém assegurado a sua constante permanéncia nestas plataformas. No entanto,
surgem questoes relativamente ao facto de os utilizadores serem expostos constantemente
a informagdes alinhadas com as suas preferéncias, reduzindo assim a diversidade de

perspetivas.

A Geragdo Z ¢ a primeira geragcao que nasceu totalmente inserida na era digital e apresenta
um perfil altamente ativo nas redes sociais, tornando-se um grupo relevante para

compreender os impactos que a [A tem na formag¢ao de opinido.
Desta forma, esta investigagdo propde-se a responder a trés questdes fundamentais:
e De que forma a Geragdo Z percebe o impacto da A nas redes sociais?

e De que forma as bolhas de filtro influenciam a formacao de opinides na Geragao

7?
e Qual ¢ arelagdo entre a confianga da Geragao Z nas redes sociais € o uso da IA?

Para abordar estas questdes, foi desenvolvido um Modelo Conceptual que estabelece
relacdes entre os principais fatores que podem influenciar a perce¢do da Geragdo Z sobre

a IA nas redes sociais.
9 Modelo Conceptual

O Modelo Conceptual, ou de andlise, constitui uma representacdo teorica das
relagdes entre varidveis relevantes para o estudo, ajudando a estruturar a investigacao e a
formular hipdteses testaveis (Oliveira & Ferreira, 2014). A construgao deste modelo teve

por base a informacgao recolhida na revisao da literatura.

Embora ndo existam estudos especificos que comprovem estas relagdes, a formulagdo das
hipoteses baseia-se num raciocinio tedrico e numa analise critica do contexto. Baseia-se
em contributos teodricos de autores como Pariser (2011), que introduziu o conceito de
bolha de filtro, Sunstein (2018), que discute a polarizacao ideologica potenciada pelos
algoritmos, e Flaxman et al. (2016), que exploram a relagdo entre consumo personalizado

e diversidade informativa. Assim, considera-se plausivel incluir no modelo conceptual as
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variaveis personalizacdo, frequéncia de exposicao, confian¢a e dependéncia, enquanto
fatores potencialmente interligados na percecdo de bolhas de filtro e na formagdo de

opinides da Geracao Z.
Este estudo assenta, portanto, em quatro variaveis principais:

Personalizagao — Os algoritmos das redes sociais ajustam os conteidos com base
nos interesses € comportamentos do utilizador. Quanto maior for o grau de personalizagao
do feed, maior a probabilidade de o utilizador ser exposto repetidamente a perspetivas

semelhantes, reforcando a bolha de filtro.

Frequéncia — A frequéncia com que um utilizador consome conteudos
recomendados pode intensificar o efeito da personalizagdo. Quanto maior o tempo de
exposic¢ao, mais os algoritmos melhoram as sugestdes, o que tende a reduzir a diversidade

de opinides apresentadas, refor¢ando as bolhas de filtro.

Confianca — Se os utilizadores confiam nos conteudos apresentados pelas redes
sociais, podem aceita-los como representativos da realidade, sem questionar a auséncia
de perspetivas alternativas. Esse fator refor¢a a bolha de filtro, pois reduz a predisposi¢ao

para procurar informagdes fora do seu circulo habitual.

Dependéncia — Quando as redes sociais sdo a principal fonte de informagdo dos
utilizadores, o contacto com outros meios que poderiam oferecer uma visdo mais ampla
e equilibrada ¢ reduzido. Como resultado, os utilizadores tornam-se mais suscetiveis as

bolhas de filtro criadas pelos algoritmos de personalizagao.

Tendo em consideragdo estes aspetos, sdo formuladas quatro hipéteses de investigagdo,
que serdo testadas empiricamente através de um inquérito direcionado a Geragdo Z. As
respostas obtidas serdo analisadas estatisticamente, permitindo compreender o impacto

real da [A na percecdo e formagdo de opinido dos utilizadores.
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10 Hipoteses de Investigacao

Assim sendo, as seguintes hipoteses de investigagdo foram formuladas com base nos

objetivos especificos e tendo em consideracdo as varidveis em estudo.

H1: Quanto maior o grau de personalizagao dos algoritmos de A, maior serd a perceg¢ao
da formacao de bolhas de filtro pela Geragdo Z. (Base tedrica: Pariser, 2011; Bucher,

2018).

H2: Quanto maior a frequéncia de exposi¢ao a conteudos recomendados pela [A, menor
sera a diversidade de opinides entre os utilizadores da Geragao Z. (Base teorica: Bakshy

et al., 2015; Sunstein, 2018).

H3: Quanto maior o nivel de confianga dos utilizadores na rede social, maior a influéncia
dos algoritmos de A na formagao de opinides da Geragdo Z. (Base teorica: Napoli, 2019;

Flaxman et al., 2016).

H4: Quanto maior a dependéncia das redes sociais como fonte principal de informagao,
maior serd a perce¢do de que esses conteiidos moldam a visdo da Geragdo Z sobre os

temas. (Base tedrica: Zuboff, 2019; Tufekci, 2015).

IA nas Redes Sociais

Bolhas de Filtro

|
[ [ ] |

Personalizagao Frequéncia Confianga Dependéncia
H1 H2 H3 H4

Figura 1: Modelo Conceptual; Fonte: Elaboragdo Propria.
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CAPITULO IV — METODOLOGIA
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11 Metodologia

A presente investigagdao segue uma abordagem metodoldgica mista, combinando
métodos quantitativos e qualitativos para explorar a percecdo da Geragdo Z sobre a
influéncia dos algoritmos de Inteligéncia Artificial nas redes sociais. A abordagem teve
inicio com a aplicacao de um questionario online, elaborado com o objetivo de explorar
as atitudes e percegdes da Geragdo Z, bem como testar as hipdteses de investigagao
estabelecidas. A opg¢do pelo inquérito como ponto de partida justifica-se pela
possibilidade de realizar uma andlise estatistica aprofundada, que foi conduzida com o
auxilio do software SPSS. Este foi cuidadosamente estruturado de modo a evitar respostas
dicotémicas e para capturar perce¢oes mais profundas, utilizando escalas de likert e
perguntas abertas. A recolha de dados ocorreu por meio da plataforma Google Forms e
foi divulgada nas redes sociais e através do apoio institucional do ISCAP. Esta fase
quantitativa oferece uma base sélida para responder as hipdteses da investigacdo e
identificar padrdes, correlacdes e tendéncias entre os comportamentos e percegdes dos

jovens.

Apos a fase quantitativa, realizaram-se entrevistas individuais com quatro participantes:
trés profissionais da 4rea da Inteligéncia Artificial e um professor de Marketing do
ISCAP, com vasta experiéncia em temas relacionados com IA e personalizagdo de
conteudos. A escolha dos temas abordados nas entrevistas foi estratégica, tendo em vista
as areas de especializacdo e o conhecimento dos entrevistados. Embora os profissionais
de TA ndo trabalhem diretamente com redes sociais, o seu profundo conhecimento da
tecnologia e da sua aplicacao em diversos contextos permitiu uma abordagem mais ampla
sobre questoes €ticas, de privacidade e de regulamentacao da IA. O foco das entrevistas
foi, portanto, nas questdes éticas e regulamentares da IA, temas nos quais os
entrevistados, devido a sua experiéncia, eram particularmente qualificados para fornecer

perspetivas esclarecedoras.

Finalmente, foram conduzidos dois grupos focais, com o objetivo de complementar a
analise quantitativa e as entrevistas. Os grupos focais permitiram explorar de forma mais
dinamica e aprofundada as percecdes dos jovens sobre a bolha de filtro nas redes sociais,
algo que o questionario, por si s6, ndo poderia captar de maneira tao rica. Através de um
guido semiestruturado, foi possivel compreender de forma mais detalhada como a

Geragdo Z lida com os algoritmos e a personalizagdo nas plataformas digitais, e se tém
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consciéncia de serem impactados por bolhas de filtro. Com a combinacao de trés
participantes no primeiro grupo e quatro no segundo, foi possivel explorar as diferentes

perspetivas.

A dinamica dos grupos focais complementou a andlise quantitativa do inquérito,
proporcionando uma visdo mais detalhada e profunda sobre as percecdes dos jovens da
Geragdo Z. Enquanto o questionario permitiu identificar padrdes e correlagdes de forma
estruturada, os grupos focais possibilitaram explorar de maneira mais ampla as opinides
e sentimentos dos participantes. Esta abordagem qualitativa foi essencial para identificar
e discutir temas novos que, devido ao formato do inquérito, poderiam ndo ter sido
abordados nas fases anteriores da investigacdo. Assim, os grupos focais ajudaram a
fornecer uma compreensdo mais completa e abrangente das atitudes e comportamentos

da Geracdo Z em relacdo a influéncia dos algoritmos de IA nas redes sociais.

As entrevistas e os grupos focais foram analisados através da transcrigdo das gravagdes,
seguida de uma escuta cuidadosa para identificar as ideias mais relevantes. Foi realizada
uma analise tematica simples, sem codificagdo formal, com foco na extracdo de
informagdes diretamente relacionadas com os objetivos da investigacdo. Esta abordagem
permitiu destacar padroes, percegoes € temas recorrentes. A decisao de nao realizar
codificacao justifica-se pela natureza exploratoria do estudo e pelo volume controlado de

dados qualitativos, garantindo ainda assim uma analise rigorosa.

A abordagem metodoldgica, iniciada com o inquérito e seguida pelas entrevistas e grupos
focais, foi escolhida para proporcionar uma analise abrangente da perce¢do da Geracao Z
sobre os algoritmos de IA nas redes sociais. O questiondrio permitiu testar as hipoteses
de forma objetiva, identificando padrdes nas atitudes e percecdes dos jovens. As
entrevistas com profissionais de TA e marketing focaram-se nas questdes éticas e
regulamentares, proporcionando uma analise especializada. Por fim, os grupos focais
exploraram as experiéncias subjetivas da Geracdo Z, complementando os dados
quantitativos e as entrevistas e oferecendo uma compreensao mais rica e holistica sobre

0 tema.
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11.1 Instrumento de Recolha de Dados: Questionario

Para a presente investigacdo, recorreu-se a aplicagdo de um questionario como
principal instrumento de recolha de dados, direcionado a individuos pertencentes a
Geragdo Z (nascidos entre 1995 e 2010), com o objetivo de analisar os seus
conhecimentos, comportamentos e percecdes relacionados com a presenca da Inteligéncia
Artificial nas redes sociais, em particular no que diz respeito a formacdo de bolhas de

filtro.

O questionario foi constituido por um total de 27 perguntas, distribuidas entre questdes
de caracterizacdo sociodemografica e questdes especificas relacionadas com o tema em
estudo. As perguntas abrangeram diversas dimensdes relevantes, tais como: perce¢dao da
personalizacgdo algoritmica, frequéncia e tipo de utilizagdo das redes sociais, diversidade
de opinides percebida, grau de confianga nas informagdes apresentadas, influéncia da IA

na formacao de opinido e dependéncia das redes sociais enquanto fonte de informagao.

Este instrumento foi desenvolvido com o intuito de recolher dados quantitativos que
permitissem a analise empirica das hipdteses de investigacdo previamente definidas,
estabelecendo uma ligagdo direta entre cada item do questionario e as varidveis da
dissertagdo. As questdes foram maioritariamente estruturadas com recurso a escalas de
likert e perguntas de resposta fechada, permitindo uma posterior anélise estatistica através

do software SPSS.

O questionario foi aplicado de forma online, através da plataforma Google Forms, entre
os dias 10 de margo e 7 de abril. Durante este periodo, foram recolhidas 216 respostas,
das quais 214 se revelaram validas para a andlise. Contudo, devido ao ntimero limitado
de respostas validas, ndo foi possivel obter uma amostra que seja estatisticamente
representativa da totalidade da Geragdo Z. Este facto deve ser considerado ao interpretar

os resultados da pesquisa.

A linguagem utilizada foi clara e acessivel, de modo a facilitar a compreensdo por parte

dos respondentes e assegurar a fiabilidade e a qualidade dos dados recolhidos.

A seguir, apresenta-se uma tabela de correspondéncia entre as hipdteses de investigacao
e as respetivas perguntas do inquérito, demonstrando a logica subjacente a constru¢do do
instrumento em fun¢ao dos objetivos definidos para a presente dissertagdo. Para consulta

do questionario completo aplicado nesta investigagao, remete-se ao Apéndice I.
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Hipotese | Descricao da Hipoétese Perguntas do Inquérito Relacionadas | Justificacao
HI Quanto maior o grau de |- Como classifica o seu nivel de | Estas perguntas avaliam se os
personalizacao dos | percecdo sobre os mecanismos que | participantes sentem que o contetido
algoritmos de IA, maior | organizam o conteido do seu feed? | que lhes € mostrado nas redes sociais
sera a percecdo da | (Pergunta 11) ¢ personalizado e se reconhecem o
formag¢do de bolhas de _ Como descreve a organizacio das papel da IA nessa personalizagdo.
filtro pela Geragdo Z. publicages exibidas no seu feed? Sao importantes para perceber o
(Pergunta 12) grau de personalizacao e a percecao
da existéncia de bolhas de filtro.
-Em que medida sente que os contetidos
recomendados pelas redes sociais
refletem os seus interesses? (Pergunta
13).
- Como descreve a influéncia dos
algoritmos de IA na diversidade de
opinides exibidas no seu feed?
(Pergunta 14).
- Como avalia a sua capacidade de
distinguir conteudos sugeridos pela
plataforma e conteudos publicados
pelos seus amigos/conhecidos?
(Pergunta 16).
H2 Quanto maior a|- Nas redes sociais, observa uma | Estas perguntas avaliam a percecao

frequéncia de exposi¢do a
contetidos recomendados
pela IA, menor serd a
diversidade de opinides
entre os utilizadores da

Geragdo Z.

variedade de opinides diferentes das

suas? (Pergunta 15).

- Na sua experiéncia, como descreve a
regularidade dos contetidos sugeridos

pela plataforma? (Pergunta 17)

dos participantes relativamente a

diversidade de opinides que
encontram nas redes sociais e até
que ponto acreditam que a exposi¢ao
frequente a conteudos
recomendados pela IA pode limitar

essa diversidade. Sdo fundamentais
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para analisar a relagdo entre a
frequéncia da exposicdo e a

perce¢do de opinides diferentes.

H3 Quanto maior o nivel de |- Em que medida confia nas | Estas perguntas relacionam
confianga dos utilizadores | informagdes exibidas nas redes sociais? | confianga nas redes sociais com a
na rede social, maior a | (Pergunta 18). influéncia dos algoritmos na
influéncia dos algoritmos _Considera que a IA nas redes sociais formacao de opinido.
de TA na formagdo de ) .

respeita a sua privacidade? (Pergunta

opinides da Geracao Z.

19)

- Em que medida os conteudos
sugeridos  pelas  redes  sociais
contribuem para a formagdo das suas
opinides sobre o0s temas que
acompanha? (Pergunta 20)

"Os algoritmos... influenciam os
contetdos... contribuem para a
formacao das suas opinides" (Pergunta
21).

- Se um contetido for muito partilhado
nas redes sociais, 1SS0 aumenta 0 seu
nivel de confianga nele? (Pergunta 25)

H4 Quanto maior a | - Com que frequéncia recorre as redes | Estas  perguntas  avaliam a
dependéncia das redes | sociais para manter-se informado? | dependéncia das redes sociais como
sociais como  fonte | (Pergunta 22). fonte de informacao e a percecao da

principal de informagao,
maior serd a perce¢ao de
que esses conteudos
moldam a visdo da

Geragao Z sobre os temas.

- Quais sdo as suas principais fontes de

informacao? (Pergunta 23).

- Acha que a sua perce¢do sobre um

tema mudaria se consumisse apenas

sua influéncia na formagao de
opinides, em linha com a hipdtese

formulada.
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informacdo nas redes  sociais?

(Pergunta 24).

- Até que ponto considera que a sua
visdo sobre determinados temas foi
informada pelos contetidos nas redes

sociais? (Pergunta 26).

- Pode dar um exemplo de um tema em
que os conteudos influenciaram a sua

opinido? (Pergunta 27).

Tabela 1: Correspondéncia entre as Hipoteses de Investigacdo e as perguntas do inquérito. Fonte: Elaboragdo
Propria.

11.2 Instrumento de Recolha de Dados: Entrevistas Individuais

Como complemento ao questionario aplicado a Geragdo Z, foram realizadas
entrevistas semiestruturadas com profissionais da area da Inteligéncia Artificial e do
Marketing, com o objetivo de aprofundar a compreensdao sobre o impacto da IA,
especialmente no que diz respeito as questdes €ticas associadas ao uso de algoritmos.
Embora o objetivo inicial fosse entrevistar profissionais que trabalhassem diretamente
com o desenvolvimento de IA aplicada as redes sociais, verificou-se uma dificuldade em
encontrar especialistas com esse perfil especifico. Perante este constrangimento, as
entrevistas foram orientadas para explorar a compreensao dos profissionais entrevistados
sobre questdes transversais € fundamentais da 1A, com especial foco nos temas da ética,

transparéncia, privacidade dos dados e regulagao.

Os entrevistados foram quatro pessoas: trés profissionais atualmente integrados no centro
de investigacdo Fraunhofer Portugal AICOS, organizacdo com forte atuacdo na
investigagdo aplicada em tecnologias digitais, incluindo solugdes de 1A, e um professor
de marketing do ISCAP, com um vasto conhecimento e reputagdo na area do marketing

€ outras areas.

As entrevistas foram realizadas em formato online, através da plataforma Microsoft
Teams, e cada uma teve uma duracdo aproximada de 30 minutos. Todas as entrevistas

foram previamente agendadas, com consentimento informado para gravagdo e garantia
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de anonimato dos participantes, assegurando os principios €ticos da investigagao. O guido
foi previamente revisto pelo orientador da dissertagdo, de modo a garantir a pertinéncia e

coeréncia das questdes com os objetivos da investigagao.

O guido utilizado nas entrevistas foi desenvolvido com base nos objetivos da investigacdo
e na revisdo da literatura. Estruturado em formato semiestruturado, o guido permitiu uma
conducao flexivel da entrevista, assegurando, contudo, a cobertura de temas essenciais
como ¢ética, privacidade de dados, transparéncia, regulacdo da IA e o futuro dos
algoritmos de recomendagdo. Incluiu ainda uma pergunta introdutéria para
contextualizacdo do perfil profissional dos entrevistados, bem como uma questdo final
aberta para permitir a partilha de reflexdes adicionais. A versdo completa do guido

encontra-se disponivel no Apéndice II.
11.3 Instrumento de Recolha de Dados: Grupos Focais

Para complementar a anélise quantitativa e aprofundar os dados qualitativos obtidos
nas entrevistas com profissionais da area da IA, optou-se pela realizacdo de dois grupos
focais com individuos pertencentes a Geragdo Z. O principal objetivo destas sessdes foi
compreender como os utilizadores percecionam a constante personalizagao dos contetidos
apresentados pelas plataformas digitais, nomeadamente se este os incomoda ou se

preferem uma maior diversidade de conteudos no seu feed.

As sessoes foram realizadas através da plataforma Microsoft Teams, permitindo maior
flexibilidade na participacao e assegurando um ambiente informal e propicio a conversa
aberta. A opcao pelo formato online deveu-se a dificuldade em conciliar horarios
compativeis entre os participantes, cujas rotinas € compromissos académicos ou
profissionais eram bastante distintos, tornando inviavel a realizagdo presencial dos
encontros. O primeiro grupo focal decorreu no dia 3 de abril de 2025, com trés
participantes, ¢ teve uma duragdo aproximada de 40 minutos. O segundo teve lugar no
dia 11 de abril de 2025, com quatro participantes, € prolongou-se por cerca de uma hora.

Todos os participantes tinham idades compreendidas entre os 22 e os 28 anos.

A selegdo dos participantes foi feita por conveniéncia, garantindo-se previamente o
consentimento informado para a gravacdo das sessdes. Foram igualmente assegurados o
anonimato e a confidencialidade dos dados recolhidos, em conformidade com os

principios éticos da investigacao.
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As discussodes permitiram também explorar aspetos como a percecao de controlo sobre os
conteudos recebidos, o grau de exposicdo a perspetivas divergentes, os habitos de
verificagdo da informacgdo, bem como a confianca depositada nas plataformas digitais. O

guido utilizado nas sessdes encontra-se no Apéndice III.

Embora a amostra seja reduzida, os dados recolhidos mostraram-se valiosos para
complementar os resultados do questionario e das entrevistas, permitindo uma
compreensdo mais abrangente e detalhada sobre como a Geragao Z vivencia e interpreta

a influéncia da Inteligéncia Artificial nas redes sociais.

34



CAPITULO V — ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS
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12 Analise e Discussao de Dados

No presente capitulo serdo analisados os dados obtidos através dos diferentes métodos
de recolha utilizados. A andlise inicia-se com o tratamento estatistico dos dados do
questionario, recorrendo ao software IBM SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences). Proceder-se-a a caracterizacdo da amostra e, posteriormente, a realizacao de
testes estatisticos com o objetivo de verificar a confirmacdo ou nao das hipodteses
formuladas no capitulo anterior. Complementarmente, serdo apresentadas as principais
percegdes dos profissionais da area da Inteligéncia Artificial e do Marketing, resultantes
das entrevistas realizadas, assim como as conclusdes emergentes dos grupos focais com
participantes da Geragdo Z, contribuindo para uma compreensdo mais abrangente e

contextualizada do tema em estudo.
12.1 Questionario
12.1.1 Caracterizacio da Amostra

A amostra do presente estudo ¢ composta por 212 participantes validos, todos
pertencentes a Geragdo Z (nascidos entre 1995 e 2010), com nacionalidade portuguesa e
que utilizam as redes sociais. No que respeita ao género, 51,89% identificaram-se como
sendo do género feminino e 48,11 % do género masculino. Relativamente ao nivel de
escolaridade, a maioria dos inquiridos possui licenciatura (50,5%), seguida de ensino
secundario (23,1%) e mestrado (17%). Em termos de situacdo profissional, destaca-se a
presenca de trabalhadores por conta de outrem (45,02%) e trabalhadores-estudantes
(26,07%). Relativamente a area profissional dos respondentes, verificou-se uma maior
representatividade nos setores dos servicos publicos/servicos (21,23%) e da
comunica¢do, marketing e publicidade (19,34%), evidenciando-se como as areas

predominantes na amostra.
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Género

I remining
M Masculino

Gradfico 1: Género, Fonte: SPSS

Nivel de Escolaridade
Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Ensino Secundario 49 231 23,1 23,1
CTESP 19 9.0 9.0 321
Licenciatura 107 50,5 505 825
Mestrado 36 17,0 17,0 99,5
Doutoramento 1 5 5 100,0
Total 212 100,0 100,0

Tabela 2: Nivel de Escolaridade; Fonte: SPSS.

Area Profissional

Porcentagem
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Grdfico 2: Area Profissional; Fonte: SPSS.
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Situagéo Profissional

Frequéncia

Estudante Trabalhador- Trabalhador/a por Trabalhador/a por Desempregado/a
estudante conta propria conta de outrem

Grdfico 3: Situagao Profissional; Fonte: SPSS.

No que diz respeito ao comportamento digital, verificou-se que a maioria utiliza
as redes sociais varias vezes ao dia (88,68%), sendo o Instagram (56,6%) e o TikTok
(25,9%) as plataformas mais utilizadas. Além disso, 34,1% dos inquiridos afirmou
recorrer as redes sociais como uma das principais fontes de informacao, evidenciando o

papel central destas plataformas no quotidiano da Geragao Z.

Com que frequéncia utiliza as redes sociais no seu dia a dia?

200
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hd
o
c
S
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o
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[8,96%]
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Mais de uma vez por Uma vez por dia. Algumas vezes por Raramente.
dia. semana.

Gradfico 4: Com que frequéncia utiliza as redes sociais no seu dia a dia? Fonte: SPSS
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Qual das seguintes redes sociais utiliza com mais frequéncia‘?
Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido Instagram 120 56,6 571 571
Tiktok 55 259 26,2 83,3
Facebook 10 4.7 48 881
Youtube 16 75 7,6 957
LinkedIn 9 42 43 100,0
Total 210 991 100,0

Omisso Sistema 2 9

Total 212 100,0

Tabela 3: Qual das seguintes redes sociais utiliza com mais frequéncia? Fonte: SPSS

Fontes.INF Frequéncias

Respostas Porcentagem
N Porcentagem de casos

Principais Fontes de Selecionou "Televisdo 81 20,1% 38,2%
Informagdo® (noticiarios, programas

informativos)

Selecionou "Site de 123 30,6% 58,0%

noticias (CNN, Observador,

Publico)"

Selecionou "Redes 137 341% 64,6%

Sociais"

Selecionou"Jornais e 17 42% 8,0%

Revistas impressas”

Selecionou "Radio” 10 2,5% 4.7%

Selecionou "Podcasts” 33 8,2% 15,6%

Selecionou"Nenhuma" 1 0,2% 0,5%
Total 402 100,0% 189,6%

a. Grupo de dicotomia tabulado no valor 1.

Tabela 4: Percentagem da frequéncia de uso das principais fontes de informagdo; Fonte:SPSS

Para além das caracteristicas sociodemograficas e do comportamento digital dos
inquiridos, procurou-se compreender a forma como estes percecionam o funcionamento

das redes sociais e os mecanismos de Inteligéncia Artificial nelas integrados.
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12.1.2 Analise Exploratoria dos Dados do Inquérito

Com o intuito de compreender de forma mais aprofundada a relagdo da Geragao
Z com a Inteligéncia Artificial nas redes sociais, foram incluidas no inquérito diversas
questdes de caracter exploratorio que permitiram avaliar as percegdes e atitudes dos
inquiridos relativamente ao funcionamento dos algoritmos, a personalizacdo de
conteudos, a privacidade e a influéncia da IA na formagdo de opinides. Esta se¢do

apresenta uma analise descritiva dos resultados obtidos nas referidas questdes.

Inicialmente, procurou-se perceber em que medida os inquiridos tém consciéncia dos
mecanismos que regem o funcionamento das redes sociais, nomeadamente os algoritmos
que organizam e personalizam o conteudo apresentado no feed. Foram também analisadas
as percegdes sobre a forma como essas publicagdes sdo organizadas e a capacidade
percebida para distinguir entre contetidos sugeridos pelas plataformas e contetidos

provenientes de contactos pessoais.

80

Frequéncia

0 1 2 3 4 s 6

Como classifica o seu nivel de percegao sobrefosdn;ecanismos que organizam o conteudo do seu
eed?

Grafico 5: Como classifica o seu nivel de perce¢do sobre os mecanismos que organizam o conteudo do seu
feed; Fonte: SPSS.

A maioria dos inquiridos classifica o seu nivel de percecdo sobre os mecanismos que
organizam o conteudo do seu feed com os valores 4 (n = 73) e 3 (n = 63), numa escala de
1 a 5. Um ntimero consideravel de participantes atribuiu ainda a classificagdo maxima
(5), com 27 respostas, o que reforga a existéncia de uma percecao relativamente elevada
entre a maioria dos respondentes. Por outro lado, apenas 15 pessoas consideraram ter um
nivel muito baixo de percecao (valor 1). Estes resultados sugerem que, embora nao se
verifique um conhecimento profundo e homogéneo, existe uma consciéncia generalizada
da existéncia de algoritmos que influenciam a organiza¢ao do feed nas redes sociais.
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Como descreve a organizagﬁo das publicag&es exibidas no seu feed?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido Organizado por ordem 29 137 13,7 13,7
cronologica (do mais
recente para o mais
antigo)
N Organizado de forma 94 443 443 58,0
personalizada, com base
nas sua preferéncias.
Organizado por ordem 64 30,2 30,2 88,2
temporal e relevancia
pessoal.
MNao tenho certeza de como 25 11,8 11,8 100,0
€ organizado.
Total 212 100,0 100,0

Tabela 5: Como descreve a organizagdo das publicagdes exibidas no seu feed? Fonte: SPSS

\ ~

Relativamente a percecdo dos inquiridos sobre a forma como as publicagcdes sdo
organizadas no feed das redes sociais, verifica-se que a maioria (44,3%) considera que a
organizacgdo ¢ feita de forma personalizada, com base nas suas preferéncias individuais.
Esta percecdo sugere uma consciéncia alargada sobre a atuacdo dos algoritmos de
personalizacgdo, que adapta os conteidos apresentados aos interesses € comportamentos
prévios dos utilizadores. Adicionalmente, 30,2% dos participantes descrevem a
organizag¢do do feed como combinando critérios temporais e de relevancia pessoal, o que
reforga a nogdo de que os utilizadores reconhecem a presenca de multiplos fatores
algoritmicos na organizagao dos conteudos. Por outro lado, uma percentagem reduzida
(13,7%) ainda acredita que os contetidos sdo organizados por ordem cronoldgica, o que
podera refletir uma compreensao desatualizada do funcionamento atual das redes sociais,
que ha muito deixaram de priorizar exclusivamente este critério. Importa ainda destacar
que 11,8% dos inquiridos afirmam ndo ter certeza sobre como os contetdos sdo

organizados.
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Como avalia a sua capacidade de distinguir conteidos
sugeridos pela plataforma e conteidos publicados pelos seus
amigos/conhecidos?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 3 1.4 1.4 1.4
2 8 38 38 52
3 30 14,2 14,2 19,3
4 86 40,6 40,6 599
5 85 401 401 100,0
Total 212 100,0 100,0

Tabela 6:Como avalia a sua capacidade de distinguir conteudos sugeridos pela plataforma e conteudos
publicados pelos seus amigos/conhecidos? Fonte: SPSS

\

No que respeita a capacidade percebida para distinguir conteudos sugeridos pela
plataforma daqueles que sdo publicados por amigos ou conhecidos, observa-se uma
tendéncia acentuada para niveis elevados de autopercecao. A maioria dos inquiridos
posicionou-se nos niveis 4 (40,6%) e 5 (40,1%) numa escala de 1 a 5, indicando um
elevado grau de confianca na sua propria capacidade de identificar a origem dos
conteudos que consomem. Por outro lado, apenas uma minoria atribuiu valores baixos a
sua capacidade de distingdo, com 1,4% a escolher o nivel 1 e 3,8% o nivel 2. Este padrao
sugere que os utilizadores da Geragdo Z, alvo deste estudo, acreditam ser capazes de
reconhecer com clareza se um conteudo lhes foi sugerido por algoritmos da plataforma

ou se foi partilhado organicamente por alguém do seu circulo social.

De seguida foi explorado o nivel de confianga dos utilizadores nas redes sociais e
na IA que nelas atuam, bem como as preocupagdes relativas a privacidade. A forma como
os inquiridos percecionam a transparéncia e o respeito pela sua privacidade podem
influenciar a sua relacdo com os contetidos que lhes sdo apresentados. A questdo analisada

nesta categoria foi:
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Considera que a lA nas redes sociais respeita a sua privacidade?

Grdfico 6:Considera que a IA nas redes sociais respeita a sua privacidade? Fonte: SPSS.

Quando questionados sobre se consideram que a Inteligéncia Artificial presente nas redes
sociais respeita a sua privacidade, a maioria dos inquiridos revelou uma percecao
predominantemente critica. As respostas concentram-se, maioritariamente, nos niveis
mais baixos da escala, com 38,21% a atribuirem o valor 2 ¢ 16,51% o valor 1 (discordo
totalmente). Este resultado indica um grau significativo de desconfianga por parte dos
utilizadores relativamente a forma como os seus dados pessoais sdo tratados pelas
plataformas digitais. Um ntimero consideravel de participantes (34,43%) posicionou-se
no ponto intermédio da escala (valor 3), o que poderd indicar uma falta de informagao
clara sobre as praticas de recolha e utilizagao de dados por parte das redes sociais. Apenas
uma percentagem minima (0,47%) manifestou total concordancia com a ideia de que a
IA respeita a sua privacidade (valor 5), o que refor¢a a no¢ao de que esta questdo continua
a suscitar preocupacdo entre os utilizadores, mesmo entre uma geragao que cresceu em

contacto direto com o digital.

Analisou-se ainda o impacto da IA na formacao de opinides € no comportamento
informativo dos utilizadores. Pretendeu-se compreender com que frequéncia os inquiridos
recorrem as redes sociais para se manterem informados, se reconhecem a influéncia da
IA na construgdo das suas percegdes e se sentem que essa influéncia pode afetar a sua
opinido. Avaliou-se ainda a relacdo entre a popularidade de um contetdo (niimero de
partilhas) e o grau de confianca nele depositado, bem como se a exposicao exclusiva a

redes sociais pode alterar a perceg¢do sobre determinados temas.
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Em que medida os conteldos sugeridos pelas redes sociais
contribuem para a formagao das suas opinioes sobre os temas
que acompanha?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 5 24 24 2.4
2 48 226 226 250
d 84 39,6 396 64,6
4 70 330 330 97,6
5 24 2,4 100,0
Total 212 100,0 100,0

Tabela 7: Em que medida os conteudos sugeridos pelas redes sociais contribuem para a formagdo das
suas opinides sobre os temas que acompanha? Fonte: SPSS.

Relativamente ao impacto percebido dos conteudos sugeridos pelas redes sociais na
formagao de opinides, os resultados revelam uma tendéncia para posi¢cdes moderadas. A
maioria dos inquiridos situou-se nos niveis 3 (39,6%) e 4 (33%) numa escalade 1 a 5, o
que indica que, ainda que os utilizadores ndo atribuam um papel absoluto a influéncia da
IA na construcdo das suas opinides, reconhecem uma influéncia consideravel dos
contetdos recomendados. Estes resultados sugerem que os conteudos recomendados
pelas plataformas, embora ndo sejam o nico fator de influéncia, desempenham um papel
relevante no modo como os individuos constroem as suas perce¢des sobre os temas que

acompanham.

No que diz respeito a frequéncia com que os inquiridos recorrem as redes sociais como
fonte de informacgao, os resultados revelam uma utilizacdo expressiva destes meios para
esse fim. Metade da amostra (50%) posicionou-se no valor 4 numa escala de 1 a 5,
seguido de 14,2% que assinalaram o valor 5 (frequentemente). Estes dados indicam que
uma grande maioria utiliza as redes sociais com regularidade para se manter informada
sobre temas atuais. Estes resultados refor¢cam a ideia de que as redes sociais, além da sua
funcdo de entretenimento e socializacdo, desempenham um papel cada vez mais central

na mediacdo do acesso a informagdo, sobretudo entre os publicos mais jovens.
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Acha que a sua percepgéo sobre um tema mudaria :e consumisse apenas informagéo nas redes
sociais?

Grdfico 7:Acha que a sua perce¢do sobre um tema mudaria se consumisse apenas informagdo nas redes sociais?
Fonte: SPSS.

A andlise dos dados revela que uma parte significativa dos inquiridos reconhece o
potencial impacto das redes sociais na formagdo das suas percecdes. Numa escala de 1
(n3o mudaria) a 5 (mudaria completamente), os valores distribuem-se maioritariamente
nos niveis 4 (29,72%) e 5 (21,70%), sugerindo que mais de metade dos participantes
acredita que a sua percec¢do sobre um determinado tema poderia ser influenciada caso
consumissem exclusivamente conteudos provenientes das redes sociais. Além disso,
25,47% posicionaram-se no valor 3, indicando uma perce¢do moderada de influéncia,
possivelmente sinalizando uma consciéncia critica, mas também uma abertura a
possibilidade de mudanga de opinido mediante exposi¢ao continuada a determinado tipo
de informagao. Ja os niveis mais baixos registaram percentagens inferiores: 18,87% para
o valor 2 e apenas 4,25% para o valor 1, o que demonstra que apenas uma minoria acredita
que a sua perce¢do se manteria inalterada face a um consumo informativo restrito as redes
sociais. Estes resultados apontam para o reconhecimento, por parte dos utilizadores, do
poder persuasivo dos conteudos promovidos nas plataformas digitais. O facto de uma
percentagem tao expressiva admitir essa possibilidade sugere uma consciéncia crescente

sobre os riscos associados a exposicao seletiva de informagao.
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Se um conteudo for muito partilhado nas redes sociais, isso aumenta o seu nivel de confianga nele?

Hsim
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Grafico 8:Se um conteudo for muito partilhado nas redes sociais, isso aumenta o seu nivel de confianca
nele? Fonte: SPSS.

Os resultados obtidos mostram que a maioria dos inquiridos (60,85%) respondeu
negativamente a afirmacdo de que a elevada partilha de um contetido nas redes sociais
aumenta o seu nivel de confianga nesse contetido. Este dado revela uma postura critica
face a logica da popularidade como critério de credibilidade, sugerindo que, para estes
utilizadores, a validacdo social ndo ¢, por si sO, suficiente para atribuir fiabilidade a
informagdo veiculada. Ainda assim, 39,15% dos participantes afirmaram que tendem a
confiar mais num conteudo quando este ¢ amplamente partilhado. Este valor, apesar de
minoritario, € significativo e levanta questdes importantes. O fendémeno da viralizagao
pode reforcar a percegdo de veracidade, independentemente da qualidade ou verificagdo
da informagdo, o que representa um risco acrescido num ecossistema digital onde a

desinformacao circula com facilidade.

No ambito da pergunta aberta relativa a influéncia das redes sociais na formagao de
opinido sobre temas especificos, as respostas revelaram uma diversidade significativa de
areas afetadas. Os participantes mencionaram temas que vao desde o bem-estar e satde,
como nutri¢ao, exercicio fisico, dietas ou cosmética, até assuntos de maior relevancia
social e politica, como as guerras na Ucrania e no Médio Oriente, a imigracdo, as
alteragdes climaticas, as elei¢des (nacionais e internacionais), € a violéncia policial.
Foram ainda referidos topicos ligados ao consumo e estilo de vida, como moda, viagens,
gastronomia, ado¢do de animais, tendéncias no setor automovel, sustentabilidade, filmes

ou sugestdes de produtos e servicos. Esta variedade sugere que a influéncia dos contetidos
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das redes sociais ndo se limita a esferas particulares, mas atravessa multiplos dominios
do quotidiano, desde o pessoal ao coletivo. Importa destacar que alguns inquiridos
afirmaram nao identificar nenhum tema em que a sua opinido tenha sido influenciada, o
que pode indicar uma perceg¢dao de autonomia critica ou uma menor consciencializagao
sobre a influéncia exercida. Ainda assim, o leque de respostas aponta para o papel

abrangente das redes sociais enquanto mediadoras de informagao.

De forma geral, os dados analisados evidenciam que os individuos da Geragao Z
demonstram uma perce¢ao moderada, embora consciente, dos mecanismos algoritmicos
que organizam os conteudos nas redes sociais. A influéncia da inteligéncia artificial é
reconhecida em diferentes niveis, quer na forma como os conteudos sdo apresentados,
quer no impacto que exercem sobre a construgao de opinides, a confianga na informagao
e os comportamentos de consumo. Ainda que uma parte da amostra adote uma postura
critica, muitos inquiridos revelam-se suscetiveis a influéncia de conteidos altamente
partilhados ou personalizados. Estas percecdes, aliadas a frequéncia com que os
individuos utilizam as redes sociais como fonte de informacdo, ajudam a contextualizar
as hipodteses definidas neste estudo. Assim, a seccdo seguinte apresenta a analise
estatistica das quatro hipdteses formuladas, com base em dados recolhidos através do

inquérito por questiondrio, procurando verificar a sua validade.
12.1.3 Analise das Hipoteses

Ap0s a caracterizagdo da amostra e a analise exploratdria dos dados do inquérito,
procede-se a analise estatistica das hipoteses de investigacdo. Foram aplicadas diferentes
técnicas estatisticas, consoante a natureza das variaveis em analise, nomeadamente testes
de qui-quadrado, correlacdes de Spearman e regressao logistica ordinal. Segue-se a

apresentacdo detalhada dos resultados e respetiva interpretacao critica.

Hipotese 1: Quanto maior o grau de personalizacdo dos algoritmos de A, maior sera a

percecao da formacao de bolhas de filtro pela Geragao Z.

O objetivo desta hipdtese ¢ investigar se existe uma relagcdo estatisticamente
significativa entre a percecao de que os contetidos recomendados pelas redes sociais sao
ajustados aos interesses individuais e a percecdo de que essa personalizagdao contribui
para a formac¢ao de bolhas de filtro, isto ¢, para a repeticdo de ideias e a limitacdo da

diversidade de opinides.
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Para testar esta hipotese, foram utilizadas duas variaveis do inquérito:

e “Em que medida sente que os conteidos recomendados pelas redes sociais
refletem os seus interesses?”’. Esta variavel foi registada numa escala ordinal de 1
(ndo reflete) a 5 (reflete completamente). No que diz respeito aos resultados, a
maioria dos inquéritos (48,6%) classificou com nota 4, evidenciando uma elevada
correspondéncia entre os interesses dos utilizadores e os contetudos apresentados.
Apesar de uma parcela expressiva ter atribuido uma classificacdo intermédia
(27,4% com nota 3), a incidéncia baixa nas pontuacdes inferiores (0,9% e 8% para
as notas 1 e 2, respetivamente) reforca a ideia de que, em geral, os respondentes

reconhecem uma boa adequagao dos contetdos recomendados aos seus interesses.

Em que medida sente que os conteudos recomendados pelas
redes sociais refletem os seus interesses?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 2 9 9 9
2 17 8,0 8,0 9.0
3 58 27.4 27.4 36,3
4 103 48,6 48,6 849
5 32 15,1 15,1 100,0
Total 212 100,0 100,0

Tabela 8: Em que medida sente que os contetidos recomendados pelas redes sociais refletem os
seus interesses? Fonte:SPSS.

e “Como descreve a influéncia dos algoritmos de IA na diversidade de opinides
exibidas no seu feed?”, com respostas categoricas (nominais): “Contribuem para
ampliar a diversidade de opinides”, “Contribuem para reduzir a diversidade de
opinides”, “Nao influenciam” e “Nao tenho a certeza”. No que diz respeito aos
resultados, 45,8% dos inquiridos afirmaram que os algoritmos contribuem para
reduzir a diversidade de opinides, enquanto 24,5% indicaram que os algoritmos
ampliam essa diversidade. Apenas 7,5% dos respondentes consideraram que os
algoritmos ndo influenciam a diversidade de opinides, e 22,2% manifestaram

incerteza acerca do efeito dos algoritmos. Esta distribuicdo evidencia uma
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percecao predominante de que os algoritmos tendem a restringir a variedade de
opinides

Como descreve ainfluéncia dos algoritmos de IA na diversidade de opinides
exibidas no seu feed?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Valido Contribuem para ampliara 52 245 245 245

diversidade de opinides.

Contribuir para reduzir a 97 458 458 70,3

diversidade de opinides.

Nao influencia. 16 =] 75 778

N&o tenho a certeza. 47 22,2 22,2 100,0

Total 212 100,0 100,0

Tabela 9: Como descreve a influéncia dos algoritmos de 14 na diversidade de opinides exibidas no seu feed?
Fonte: SPSS

Dado o tipo de variaveis, uma ordinal € uma nominal, recorreu-se ao teste estatistico de
Qui-quadrado para avaliar a associacdo entre elas. Os resultados do teste de qui-quadrado

sdo os seguintes:

Tabulagdo cruzada Como descreve a influéncia dos algoritmos de IA na diversidade de opinides exibidas no seu feed? *
Em que medida sente que os conteldos recomendados pelas redes sociais refletem os seus interesses?
Contagem

Em que medida sente que os conteldos recomendados pelas redes sociais refletem
0S seus interesses?

1 2 3 4 5 Total

Como descreve a Contribuem para ampliar a 1 5 14 24 8 52
influéncia dos algoritmos diversidade de opinides
de |A na diversidade de Contribuir para reduzir a 0 9 25 46 17 97
opinides exibidas no seu diversidade de opinides
feed? -

Nao influencia 0 0 6 8 2 16

N&o tenho a certeza 1 3 13 25 5 47
Total 2 17 58 103 32 212

Tabela 10: Tabula¢do Cruzada,; Fonte: SPSS.

Testes qui-quadrado
Significancia

Assintdtica
Valor df (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 6,161° 12 808
Razdo de verossimilhanga 8,185 12 J71
Associagdo Linear por 005 1 943
Linear
N de Casos Validos 212

a. 9 células (45,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada & ,15.

Tabela 11: Teste qui-quadrado; Fonte: SPSS.

Os resultados do teste revelaram um valor de p = 0,908, com 12 graus de liberdade (df =
12), valor consideravelmente superior ao nivel de significancia estabelecido de 0,05. Este

resultado indica que ndo existe uma associagdo estatisticamente significativa entre a
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percecao de personalizagdo dos contetidos e a percecdo da influéncia dos algoritmos de
IA na diversidade de opinides. Estes dados sugerem que, de acordo com os participantes
da Geracdo Z inquiridos, a perce¢do de que os conteidos recomendados sdo
personalizados ndo estd relacionada com a perce¢ao de que existe uma limitacdo da
diversidade de opinides no feed. A elevada insignificancia estatistica (p = 0,908) reforca

a auséncia de qualquer relagdo relevante entre estas duas variaveis.

Deste modo, conclui-se que a Hipdtese 1 ndao pode ser considerada valida, uma
vez que os resultados ndo revelaram evidéncias estatisticas suficientes para suportar a
existéncia de uma relagdo significativa entre o grau de personalizagdo dos contetidos e a
percegdo da formagao de bolhas de filtro. A auséncia de relagao significativa pode indicar
uma dissociacdo entre a percecdo da personalizagdo € a consciéncia critica dos seus
efeitos, o que levanta questdes sobre o nivel de literacia digital da Geracao Z e a forma

como o0s jovens interpretam os mecanismos algoritmicos.

Hipotese 2: Quanto maior a frequéncia de exposi¢ao a contetidos recomendados pela 1A,

menor sera a diversidade de opinides entre os utilizadores da Geragao Z.

A Hipétese 2 pretende avaliar se a frequéncia de exposicao a conteudos recomendados
pelos algoritmos de A tem impacto na percecdo da diversidade de opinides entre os
utilizadores da Geragcdo Z. Para tal, foram analisadas duas varidveis extraidas do

inquérito:

e “Na sua experiéncia, como descreve a regularidade dos contetidos sugeridos pela
plataforma?”
Esta variavel ordinal avalia o grau de exposi¢do dos participantes a conteudos
recomendados pelos algoritmos de Inteligéncia Artificial nas redes sociais. A
escala varia de 1 a 5, sendo que 1 corresponde a uma exposicao esporadica e 5 a
uma exposicao constante aos conteudos sugeridos. A maioria dos inquiridos
(76,4% combinando as notas 4 e 5) indica uma exposi¢ao elevada aos conteudos
sugeridos, o que sugere uma experiéncia de utilizacdo intensa e continua desses
algoritmos. Apenas uma pequena percentagem (2,8%) avaliou a regularidade
como baixa (nota 2), e nenhum inquirido marcou a op¢ao mais baixa (nota 1). Em
geral, os dados apontam para uma constatacdo de que os contetidos recomendados

sdo apresentados de forma consistente e frequente aos participantes.
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Na sua experiencia, como descreve aregularidade dos
conteudos sugeridos pela plataforma?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 2 6 2,8 2,8 2,8
| 44 20,8 20,8 236
4 95 448 448 68,4
5 67 316 31,6 100,0
Total 212 100,0 100,0

Tabela 12:Na sua experiéncia, como descreve a regularidade dos conteudos sugeridos pela
plataforma? Fonte: SPSS.

e “Nas redes sociais, observa uma variedade de opinides diferentes das suas?”
Esta variavel ordinal mede a percecao da diversidade de opinides a que os
utilizadores s3o expostos nas redes sociais. A escala variade 1 a 5, onde 1 indica
“discordo totalmente” e 5 indica “concordo totalmente”. A andlise dos dados
revela que a maioria dos inquiridos tende a ndo concordar totalmente com a ideia
de que sdo expostos a opinides diferentes das suas. Cerca de 38,2% deram notas
baixas (1 ou 2), enquanto 28,8% escolheram uma posicao intermédia (nota 3).

Apenas 33% demonstraram concordancia com a afirmagao (notas 4 € 5).

Nas redes sociais, observa uma variedade de opinioes
diferentes das suas?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 17 8,0 8.0 8,0
2 64 30,2 30,2 38,2
< | 61 28,8 28,8 67,0
4 47 22,2 22,2 89,2
5 23 10,8 10,8 100,0
Total 212 100,0 100,0

Tabela 13:Nas redes sociais, observa uma variedade de opinides diferentes das suas?
Fonte:SPSS.

Dado o carater ordinal de ambas as variaveis, foi aplicado o teste de correlacio de
Spearman, adequado para verificar a existéncia de uma relagdo monotonica entre duas

variaveis ordinais.
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Correlagoes

Nas redes Na sua
sociais, experiéncia,
observauma  como descreve
variedade de aregularidade
opinides dos conteudos
diferentes das  sugeridos pela
suas? plataforma?
ro de Spearman Nas redes sociais, Coeficiente de Correlagdo 1,000 -,253"
observa uma variedade de T =
opinides diferentes das Sig. (2 extremidades) <,001
suas? N 212 212
Na sua experiéncia, como  Coeficiente de Correlagdo 253" 1,000
descreve a regularidade T 3
dos contelidos sugeridos Sig. (2 extremidades) <,001
pela plataforma? N 212 212

** Acorrelagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tabela 14:Teste de Correlagoes; Fonte:SPSS.

A analise de correlagdo de Spearman revelou um coeficiente de correlagdo negativo de -
0,253 (p<0,001) entre a regularidade dos conteudos sugeridos e a diversidade de opinides
observadas. Este resultado, embora represente uma correlagdo fraca, ¢ estatisticamente
significativo e sugere uma associacdo inversa entre as duas varidveis. Esta correlacdo
negativa significa que, a medida que os utilizadores percebem uma maior repeticdo nos
conteudos sugeridos, tendem a observar menos diversidade de opinides nas suas redes
sociais. Ou seja, quanto mais a IA personaliza os conteidos com base nos interesses

anteriores do utilizador, menor parece ser o contacto com perspetivas divergentes.

Estes dados fornecem evidéncia empirica em apoio a hipotese formulada e reforga, no
entanto, o que autores como Sunstein (2018) alertam: a exposi¢do repetida a conteudos

semelhantes pode diminuir o contacto com perspetivas divergentes.

Hipotese 3: Quanto maior o nivel de confianca dos utilizadores na rede social, maior a

influéncia dos algoritmos de IA na formagao de opinides da Geragao Z.

A Hipotese 3 pretende avaliar se o nivel de confianga dos utilizadores nas redes
sociais influéncia a perce¢do do impacto dos algoritmos de Inteligéncia Artificial na
formacao das suas opinides. Para tal, foram analisadas as seguintes variaveis extraidas do

inquérito:

e “Os algoritmos das redes sociais influenciam os contetidos que consome e, por
consequéncia, contribuem para a formagao das suas opinides.”. Esta varidvel foi
medida numa escala ordinal de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente),

refletindo o grau de influéncia percebida dos algoritmos de IA na formagdo da
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opinido. A maioria dos participantes posicionou-se entre os valores 3 e 4 da escala
(76,4%), o que sugere uma percecao consideravel de que os algoritmos tém, de
facto, influéncia no tipo de contetidos consumidos e, em consequéncia, na
formacgao de opinides.

"Os algoritmos das redes sociais influenciam os conteudos
que consome e, por consequeéncia, contribuem para a
formagdo das suas opinioes." Concorda com esta afirmagao?

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 4 1,9 19 1,9
2 27 12,7 12,7 14,6
3 77 36,3 36,3 50,9
4 85 401 401 91,0
5 9,0 9.0 100,0
Total 212 100,0 100,0

Tabela 15:"“Os algoritmos das redes sociais influenciam os conteudos que consome e, por
consequéncia, contribuem para a formagdo das suas opinioes” Concorda com esta
afirmagdo? Fonte:SPSS.

“Em que medida confia nas informacdes exibidas nas redes sociais?”. Esta
variavel ordinal mede o nivel de confianga do participante nas redes sociais, com
uma escala de 1 (nada) a 5 (muito). A maior parte dos respondentes posicionou-
se na opgao intermédia (49,1%), sugerindo uma postura de confianga moderada.
Quando se somam os valores 1 e 2 (33,5%), nota-se que um terco dos inquiridos
demonstra baixos niveis de confian¢a nas informacdes divulgadas nas redes
sociais. Por outro lado, apenas 17,4% manifestam um grau de confianca elevado
(valores 4 e 5). Estes dados evidenciam uma percecdo cautelosa por parte da
Geragdo Z, que tende a adotar uma posicao critica e reservada face a fiabilidade

da informagdo presente nas redes sociais.

Em que medida confia nas informagoes exibidas nas redes

sociais?

) Porcentagem Porcentagem

Frequencia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 11 5,2 52 52
2 60 28,3 28,3 335
3 104 491 481 825
4 3 146 146 972
5 6 28 28 100,0

Total 212 100,0 100,0

Tabela 16:Em que medida confia nas informagoes exibidas nas redes sociais? Fonte:SPSS.

53



Para testar esta hipotese, recorreu-se a uma regressdao ordinal, uma vez que tanto a

variavel independente como a dependente sdo de natureza ordinal.

Informagoes de ajuste do modelo
Verossimilhan

Modelo ¢tadelog-2 Qui-quadrado df Sig.
Somente intercepto 77,134
Final 55,794 21,340 4 <,001

Fungdo de ligagdo: Logit.

Tabela 17: Informagdes de ajuste do modelo; Fonte: SPSS

Pseudo R
quadrado
Cox e Snell 096
Nagelkerke 104

McFadden ,039
Fungao de ligagdo:
Logit.

Tabela 18: Pseudo R quadrado; Fonte:SPSS

Teste de linhas paralelas'
Verossimilhan

Modelo tadelog-2 Qui-quadrado df Sig.
Hipotese nula 55,794
Geral 45,018 10,775 12 548

A hipétese nula declara que os parametros de localizagdo (coeficientes
de inclinagdo) sdo 0s mesmos entre categorias de resposta.

a.Fungéo de ligagédo: Logit.
Tabela 19: Teste de linhas paralelas; Fonte:SPSS

Estimativas de Parametro
Intervalo de Confianga 85%

Estimativa Erro Erro Wald df Sig Limite inferior = Limite superior

Limite [concorda_algoritmo_opini -6,715 an 47,839 1 <001 -8,618 -4812
oes=1]

[concorda_algoritmo_opini -4.515 850 28,181 1 <001 -6,181 -2,848
oes=2]
[concorda_algoritmo_opini -2,623 831 9,953 1 ,002 -4,253 -993
oes=3]
[concorda_algoritmo_opini -136 799 029 1 865 -1,701 1,430
oes=4]

Localizagdo [confianca_rs=1] -1,811 984 3,319 1 ,068 -3,758 137
[conflanca_rs=2] -3,270 864 14,333 1 <,001 -4,962 -1,577
[confianca_rs=3] -2,618 843 9,639 1 ,002 -4,270 -,965
[confianca_rs=4] -2,281 885 6,637 1 010 -4,016 - 546
[confianca_rs=5] 0* 0

Fungdo de ligagdo: Logit
a. Este parametro & definido para zero porque & redundante.

Tabela 20:Estimativas de Parametro, Fonte:SPSS
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A analise através de regressao logistica ordinal teve como objetivo verificar a hipotese de
que os niveis mais elevados de confianca nas redes sociais estdo associados a uma maior
percec¢do da influéncia dos algoritmos na formagao de opinido. Os resultados indicam que
o modelo ¢ estatisticamente significativo (¥ (4) = 21,340; p < 0,001), o que demonstra
que a varidvel “confianga nas redes sociais” contribui para explicar a percecdo da
influéncia algoritmica. Adicionalmente, o teste da suposi¢do de proporcionalidade dos
coeficientes (teste de linhas paralelas) ndo foi significativo (p = 0,548), confirmando que
o modelo ordinal ¢ adequado. As estimativas dos parametros mostram que os individuos
com niveis baixos de confianga (niveis 1 e 2) tém uma probabilidade significativamente
menor de considerar que os algoritmos influenciam as suas opinides, em compara¢ao com
os que apresentam o nivel mais elevado de confianga (nivel 5). Embora os niveis
intermédios (3 e 4) ndo apresentem efeitos estatisticamente significativos, observa-se uma
tendéncia clara: quanto maior a confianca nas redes sociais, maior a percecdo da

influéncia dos algoritmos.

Assim, os resultados sustentam parcialmente a hipotese, evidenciando uma associagao
significativa entre os niveis mais extremos de confianca nas redes sociais e a percecao da
influéncia algoritmica. A auséncia de significancia estatistica nos niveis intermédios
sugere uma relacdo possivelmente nao linear, que podera beneficiar de exploragao em
estudos futuros. Este resultado estd em consondncia com autores como Napoli (2019),
que argumentam que a confianga nas plataformas pode aumentar a vulnerabilidade a

influéncia algoritmica.

Hipotese 4: Quanto maior a dependéncia das redes sociais como fonte principal de
informagao, maior sera a perce¢ao de que esses conteidos moldam a visdo da Geragdo Z

sobre os temas.
Para avaliar esta hipdtese, foram consideradas duas questdes do inquérito:

e “Grau de dependéncia das redes sociais como fonte de informacao”, avaliada
numa escala ordinal de 0 a 2, em que 0 corresponde a “ndo depende”, 1 a “depende
parcialmente” e 2 a “depende totalmente”. Os resultados indicam que a maioria
dos inquiridos (58%) afirmou depender parcialmente das redes sociais para se
informar, enquanto 35,4% revelaram nao depender destas plataformas. Apenas

6,6% indicaram uma dependéncia total. Esta distribui¢do sugere que, embora
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exista uma utilizagdo significativa das redes sociais como fonte de informagao, a

dependéncia absoluta ainda ¢ relativamente reduzida entre os participantes.

grau de dependéncia das redes sociais como fonte de informagio
Porcentagem Porcentagem

Frequéncia Porcentagem valida acumulativa

Vélido N&o depende das redes 75 354 354 354

sociais

Depende parcialmente das 123 58,0 58,0 934

redes sociais

Depende totalmente das 14 66 6,6 100,0

redes sociais

Total 212 100,0 100,0

Tabela 21: Grau de dependéncia das redes sociais como fonte de informagdo; Fonte: SPSS

e “Até que ponto considera que a sua visao sobre determinados temas foi informada
pelos conteudos que viu nas redes sociais?”. Esta variavel foi avaliada numa
escala ordinal de 1 (nada) a 5 (muito), refletindo o grau em que os participantes
consideram que os contetidos sugeridos nas redes sociais influenciaram a sua
visdo sobre determinados temas. A maioria dos inquiridos posicionou-se no centro
da escala, com 44,8% a escolher o valor 3 e 36,8% o valor 4, o que revela uma
percecdo moderada a elevada de influéncia. As pontuagdes extremas foram pouco
frequentes, com apenas 3,8% a atribuirem os valores 1 e 5, sugerindo que a
maioria dos respondentes reconhece alguma influéncia, ainda que nao de forma

absoluta, por parte dos contetidos algoritmicos na construgdo das suas opinides.

Atée que ponto considera que a sua visao sobre determinados
temas foi informada pelos conteudos que viu nas redes

sociais?

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 1 8 38 38 38
2 23 10,8 10,8 14,6
3 g5 448 44 8 59,4
4 78 36,8 36,8 96,2
5 8 38 38 100,0

Total 212 100,0 100,0

Tabela 22:Até que ponto considera que a sua visdo sobre determinados temas foi informada
pelos conteuidos que viu nas redes sociais? Fonte: SPSS.
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Tendo em conta a natureza ordinal das variaveis, recorreu-se a correlagdo de Spearman,

uma medida ndo paramétrica de associag¢do entre duas variaveis ordinais.

Correlagoes

Ateé que ponto
considera que

a suavisao
sobre
determinados
grau de temas foi
dependéncia informada
das redes pelos
sociais como conteudos que
fonte de viu nas redes
informagao sociais?
ro de Spearman  grau de dependéncia das Coeficiente de Correlagao 1,000 183"
'd”ediijosr;g?'ésocc’mo fonte  “sig. (2 extremidades) 008
N 212 212
Até que ponto considera Coeficiente de Correlagdo 183 1,000
que a suavisdo sobre
determinados temas foi S|g (:‘ eﬂ[en“dades) 008
informada pelos
conteddos que viu nas N 212 212

redes sociais?

** A correlagdo e significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tabela 23:Correlagoes, Fonte: SPSS

O coeficiente de correlacao de Spearman (p =0,183) indica uma correlacao positiva fraca,
mas estatisticamente significativa entre as duas variaveis. Ou seja, a medida que aumenta
a dependéncia das redes sociais como fonte de informagao, também tende a aumentar a
percecdo de que esses conteidos moldam a visdo sobre determinados temas. O valor de
significancia (p = 0,008) € inferior ao nivel de significancia adotado (a = 0,01), o que

significa que a correlagdo ¢ estatisticamente significativa.

Com base nos resultados obtidos, a hipotese H4 ¢ justificada. Os dados sugerem que
existe uma associagao significativa, ainda que moderada, entre a dependéncia das redes
sociais como fonte de informacgdo e a percecdo de que esses contetidos influenciam a
visdo da Geracdo Z sobre temas sociais, politicos ou culturais. Este resultado vai ao
encontro das preocupagdes de autores como Flaxman et al. (2016), que associam a

dependéncia digital a formagao de ambientes informativos mais fechados.
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Tabela de Sintese das Hipdteses:

Hipotese Teste Estatistico Coeficiente/Valor p Resultado

H1 Qui-quadrado p>0,05 Nao confirmada

H2 Spearman P=-0,253; p<0,01 Confirmada (fraca)
H3 Regressao Ordinal P<0,05 Confirmada (parcial)
H4 Spearman P=0,183; p<0,05 Confirmada (fraca)

Tabela 24: Tabela de Sintese das Hipoteses; Fonte: Elaboragdo Propria.

12.1.4 Conclusao

A andlise das hipdteses permitiu obter uma visdo abrangente sobre a percecao da
Geragdo Z relativamente a atuagdo dos algoritmos de Inteligéncia Artificial nas redes
sociais e ao seu papel na formagao de bolhas de filtro. Os resultados indicam que, embora
os inquiridos reconhegam um elevado grau de personaliza¢do dos contetidos (Hipdtese
1), essa percecdo ndo se traduz numa associagdo estatisticamente significativa com a
percecao da existéncia de bolhas de filtro. Esta dissociagdao pode revelar uma consciéncia
limitada sobre os efeitos da personalizagdo na diversidade informativa, o que justifica a

rejeicao da hipdtese.

Por outro lado, a Hipotese 2 foi confirmada, ainda que com uma correlacdo fraca,
revelando que uma maior frequéncia de exposi¢do a conteudos recomendados pelos
algoritmos esta associada a uma menor percecdo de diversidade de opinides. Este
resultado aponta para uma possivel reducao da pluralidade de perspetivas disponiveis nas

redes sociais.

A Hipotese 3 também obteve suporte estatistico, demonstrando que, quanto maior o nivel
de confianca dos utilizadores nas redes sociais, maior ¢ a percecao de que os algoritmos
influenciam as suas opinides. Este dado € particularmente relevante, pois sugere uma
relagdo entre confianga nas plataformas e uma maior suscetibilidade a influéncia

algoritmica.

Por fim, a Hipdtese 4 foi igualmente confirmada, mostrando que os utilizadores mais
dependentes das redes sociais como fonte principal de informacao sdo também os que
mais percecionam a influéncia dos contetudos nas suas opinides. Este resultado reforca a
preocupac¢do com o impacto da IA na construgdo da visdo dos individuos sobre temas

sociais e politicos, podendo contribuir para o refor¢o das bolhas de filtro.
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Em sintese, embora nem todas as hipdteses tenham sido confirmadas, os dados
quantitativos apontam para uma tendéncia clara: os algoritmos de IA nas redes sociais
desempenham um papel relevante na forma como os utilizadores da Geragdo Z
percecionam, consomem e interpretam os conteudos. As hipdteses confirmadas sugerem
a existéncia de condi¢des favoraveis a formagdo de bolhas de filtro, especialmente em
contextos de elevada exposi¢do, confianca e dependéncia. Estes resultados serdo
aprofundados na sec¢do seguinte, com base na analise qualitativa das entrevistas e dos
grupos focais, de forma a complementar a leitura estatistica com as vozes e experiéncias

dos proprios utilizadores.
12.2 Entrevistas Individuais
12.2.1 Apresentacio dos Entrevistados

Foram entrevistados quatro especialistas, sendo trés profissionais da area da
Inteligéncia Artificial e um professor de marketing com vasta reputagdo e conhecimento
na area. Os profissionais de [A integram a equipa da empresa Fraunhofer Portugal
AICOS, uma instituicdo de investigacdo aplicada com forte atuacido no desenvolvimento
de solucdes tecnoldgicas baseadas em IA. Embora nenhum destes exerca fungdes
diretamente relacionadas com a aplicacdo de IA nas redes sociais, a sua experiéncia em
projetos com elevada sensibilidade ética e técnica, nomeadamente na area da salde,
revelou-se particularmente relevante para explorar questdes transversais, como a
privacidade, transparéncia, ética e regulamentagdo da IA. Por sua vez, o professor de
marketing contribuiu com uma perspetiva valiosa sobre o impacto da IA no
comportamento dos consumidores, nas estratégias de comunicag¢do e na relagdo entre

tecnologia e confianga.

A tabela seguinte resume a formagdo académica, areas de especializacdo e

principais experiéncias profissionais relevantes de cada participante.
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Entrevistado

Formacao Académica

Area de

Especializacao

Experiéncia Profissional Relevante

Entrevistado

A

Doutoramento em

Engenharia Biomédica

IA aplicada a saude,
de
1A

Processamento
Dados €

Responsavel.

Investigador na Fraunhofer AICOS, com experiéncia
em projetos de IA aplicados a saude, como previsao de
risco em cirurgia cardiaca e diagnostico multimodal.
Contribui para o desenvolvimento de solucdes de 1A

robusta e orientadas para contextos médicos.

Entrevistado

B

Doutoramento em

Engenharia Biomédica

Processamento de
sinais, Machine
Learning e Deep
Learning aplicados

a saude

Investigador no departamento de 1&D da Fraunhofer
AICOS. Desenvolve aplicagdes de IA para andlise de
biossinais. Coordena equipas de investigacdo e

projetos de financiamento a nivel nacional e europeu.

Entrevistado

C

Doutoramento em

Engenharia Biomédica

Ciéncia de Dados,
Machine Learning e
Inteligéncia

Artificial aplicados
a saiude e outras

areas.

Investigador na Fraunhofer AICOS, onde desempenha
funcdes de gestor de projetos, mentor e responsavel
técnico na darea de Inteligéncia Artificial. Tem
experiéncia em contextos académicos e empresariais,
de

Atualmente, coordena o projeto AICeBlock, focado na

incluindo startups e centros investigagao.

promocao de uma IA responsavel e na criacao de uma
plataforma para certificagdo de solucdes baseadas em

IA.

Entrevistado

D

Doutorado em
Tecnologias e Sistemas
de Informacgao

Universidade de Minho e

pela

Professor em Gestdao e
Administragao

IPAM - Porto.

pelo

Coordenador de
projetos na area da
da

do

gestao
informacao,
marketing aplicado,

entre outros.

Investigador integrado no CETRAD/CEDTUR, autor
de artigos e livros nas areas da modelacao de sistemas,

tecnologias da  informagdo, multimédia e

personalizacdo de dados.

Tabela 25: Dados dos Entrevistados; Fonte: Elabora¢do Propria.
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12.2.2 Analise das Entrevistas

As entrevistas semiestruturadas permitiram uma abordagem aprofundada e
flexivel aos principais temas de investigacdo. Durante as conversas, certos topicos foram
introduzidos espontaneamente pelos participantes, o que levou a adaptagdo ou omissao
de algumas perguntas previstas no guido, tendo-se privilegiado a fluidez e a relevancia

dos conteudos discutidos. A analise seguinte centra-se nos principais temas emergentes.
Etica e Impacto da Personaliza¢io nas Redes Sociais

Um dos temas mencionados nas entrevistas foi o impacto da personalizacao dos
algoritmos de IA nas redes sociais. Os entrevistados reconheceram que a IA nas redes
sociais ¢ amplamente utilizada para aumentar o engajamento e maximizar lucros, criando
experiéncias altamente personalizadas para os utilizadores. O Entrevistado A, embora ndo
exerca fungdes diretamente ligadas as redes sociais, salientou a capacidade da IA para
antecipar as preferéncias dos utilizadores e alertou para os riscos dessa mesma

personalizacdo, nomeadamente ao nivel da diversidade de informagao:

“A IA ¢ utilizada para automatizar processos e criar algoritmos que preveem o que
0s usuarios querem ver, com base nas suas interacdes passadas (...) o que pode levar a
um enviesamento, expondo-os a contetidos que confirmam suas crengas € opinides,

limitando a diversidade de informagdes que recebem.”

O Entrevistado C acrescentou que considera esta personalizagdo tem tanto vantagens
quanto desvantagens, principalmente quando leva a criacdo de camaras de eco e a
disseminagdo de fake news, devido a natureza geradora da IA. No entanto, ele vé a [A
como uma ferramenta poderosa tanto para a criacdo de contetido quanto para o aumento
do engajamento nas plataformas. Menciona que o impacto das cdmaras de eco, onde os
utilizadores se veem constantemente expostos ao mesmo tipo de conteudo, ¢ uma
preocupacao crescente, pois limita a diversidade de perspetivas e pode refor¢ar opinides

polarizadas. Este sugere que:

"As plataformas podem adicionar “ruido” (...) mostrar conteudos que a pessoa

ndo viu no passado, para mitigar a cAmara de eco e proporcionar uma maior diversidade".

O Entrevistado D reconhece o impacto da Inteligéncia Artificial na personalizagdao de

conteudos nas redes sociais, afirmando que:
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"as empresas manipulam, pois conhecem o perfil dos utilizadores, o que
consomem e o que tém maior propensao a comprar (...) entdo existem ex-funcionarios da

Google que denunciaram praticas de manipulagao relacionadas a esses algoritmos.”.
Privacidade e Transparéncia no Uso dos Dados

Outro tema central nas entrevistas foi a questao da privacidade dos dados. Todos
os entrevistados concordaram que as plataformas de redes sociais recolhem uma grande
quantidade de dados dos utilizadores, muitas vezes sem que estes tenham plena
consciéncia da extensao dessa coleta, indicando assim um desconhecimento generalizado

sobre como essas informacdes sdo processadas. O Entrevistado A afirmou que:

“as pessoas sabem que os seus dados estdo a ser utilizados (...) ndo tém ¢ plena

consciéncia da extensdo dos dados que sdo partilhados".

O Entrevistado C acrescentou que a falta de transparéncia sobre como os dados sdo
utilizados nas plataformas digitais é uma preocupacdo constante. Afirma que falta de
consciéncia sobre a recolha e o uso de dados ¢ vista como uma falha significativa na
relagdo entre as plataformas e os utilizadores, comprometendo a confianga nas

tecnologias de IA. Segundo ele:

"os utilizadores ndo tém nocdo da quantidade de dados que partilham e como estes

sdo usados para criar perfis e influenciar o conteudo".

A privacidade dos dados também foi um ponto critico para o Entrevistado B, que destacou
a importancia de desenvolver sistemas auditaveis que permitam rastrear as decisoes feitas
pelos algoritmos. Ele sugeriu a criagdo de um "selo de qualidade" para modelos de IA,
como uma forma de informar os utilizadores sobre como os seus dados sdo tratados, o

que poderia aumentar a transparéncia e a confianca nas plataformas.

O Entrevistado D enfatiza, igualmente, a importincia da privacidade e da transparéncia
nas praticas das empresas, considerando que estas devem ser mais responsaveis na gestao
dos dados pessoais dos utilizadores, garantindo que as informagdes sejam tratadas com o

devido respeito e seguranca.

62



Regulamentacao da Inteligéncia Artificial

A regulamentagao da IA foi outro tema recorrente, com todos os entrevistados
defendendo que € necessaria uma estrutura legal clara e eficaz para garantir que as
plataformas operem de forma ética e responsavel. O Entrevistado B, afirmou que a criag@o
de um quadro legal para a IA, como a Unido Europeia tem tentado implementar, ¢é
essencial para garantir a transparéncia. Ele destacou que "a regulamentagdao da IA ¢
essencial para garantir a transparéncia ¢ a ética na sua utilizagdo", sublinhando a

importancia de uma regulamentacao que imponha regras especificas para diferentes tipos

de sistemas de A, especialmente aqueles que lidam com dados pessoais.

O Entrevistado C concordou com a necessidade de regulamentagdo, mas argumentou que
ela deve ser simples e acessivel, de modo que os utilizadores possam compreender as
implicagdes dos termos e condi¢des das plataformas. Ele defendeu que a regulamentagio
da IA nas redes sociais deve garantir que as pessoas possam tomar "decisdes informadas"
sobre como os seus dados sao utilizados. A transparéncia € vista como um fator crucial

para garantir que a regulamentacao seja eficaz.

O Entrevistado A menciona ainda que a ética na IA ¢ uma questdo complexa que nao se
limita apenas a entender como os algoritmos funcionam, mas também a garantir que as

plataformas sigam praticas €ticas no uso de dados dos utilizadores.

O Entrevistado D também destacou a importdncia de uma regulamentagdo robusta,
enfatizando que deve haver uma fiscalizagdo efetiva para garantir que as empresas
cumpram as leis estabelecidas. Para ele, a privacidade dos utilizadores e o respeito pelos
seus direitos devem ser prioridade, e ¢ fundamental que as empresas se comprometam

com a transparéncia no tratamento dos dados. Ele afirmou, de forma contundente, que

"quem esta fora da lei esta sujeito a penalizagdes legais muito fortes. (...) E por

1ss0, as empresas tém de cumprir a lei."

Assim, sublinha que a implementacdo de sancdes rigorosas ¢ essencial para garantir que
as empresas nao violem os direitos dos utilizadores e operem de maneira ética e

responsavel.
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Literacia Digital e Qutras Pontos Mencionados

A literacia digital e a educagdo sobre IA também surgiram como temas
importantes. O Entrevistado B realgou a necessidade de incluir conteudos sobre IA e
programacao desde cedo na educacdo, para que as futuras geragdes possam interagir de
forma critica e informada com as tecnologias. A "literacia digital ¢ fundamental para que
a sociedade compreenda e confie na [A", afirmou ele, sublinhando a importancia de
preparar os utilizadores para entenderem as implicagdes do uso de IA nas suas interagdes

online.

O Entrevistado C compartilhou uma opinido semelhante, destacando que a literacia digital
¢ essencial para que os utilizadores compreendam os riscos da privacidade de seus dados
e as implicacdes da [A. Ele afirmou que "as pessoas precisam de saber como os algoritmos
funcionam e os impactos que t€ém na sua experiéncia online", sugerindo que a educagio
sobre IA deve ser um passo fundamental para a constru¢do de uma sociedade mais

consciente e critica.

Por sua vez, o Entrevistado D expressa preocupacdo com os potenciais impactos
negativos da IA, como a promog¢do de conteudos extremistas e prejudiciais para a
sociedade. Considera que ¢ necessario um esfor¢o conjunto de diversas areas cientificas

para tentar compreender e mitigar estes riscos €ticos.
12.2.3 Conclusao

A analise das entrevistas revelou preocupagdes comuns sobre os desafios éticos, de
privacidade e regulamentacdo da IA nas redes sociais. A personalizagdo excessiva dos
algoritmos, a criacao de bolhas de filtro, a falta de transparéncia no uso de dados pessoais
e a necessidade urgente de regulamentagdo eficaz foram destacados como questdes
centrais. Além disso, todos os entrevistados reconheceram a importancia da literacia
digital para garantir que os utilizadores possam compreender e tomar decisdes informadas
sobre 0 uso de IA nas redes sociais. A constru¢do de um futuro mais ético e transparente
para a IA nas plataformas sociais depende de uma abordagem integrada que envolva

regulamentac¢do, educacdo e maior transparéncia por parte das empresas tecnoldgicas.
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12.3 Grupo Focal

Seguidamente, procede-se a apresentagdao do perfil dos participantes dos grupos

focais realizados, a analise das questdes exploradas e a sintese das principais conclusdes

obtidas.

12.3.1 Perfil dos Participantes

Para a realizagdo dos grupos focais, foram selecionados participantes da Geragao

Z, de modo a garantir uma diversidade de perspetivas, foram selecionados participantes

com diferentes perfis profissionais, idades e experiéncias. O primeiro grupo focal foi

composto por trés participantes, enquanto o segundo incluiu quatro participantes. A

seguir, sdo apresentadas as informagdes de cada um dos participantes.

Participantes do 1° Grupo Focal:

Participante | Género Idade Profissao | Informacio Relevante

Participante | Feminino 27 anos | Contabilista [ Contabilista na empresa Flormar.

1

Participante | Feminino 24 anos | Gestora Consultora de servigos de carreira na Glion
2 Hoteleira Institute of Higher Education.

Participante | Masculino 22 anos | Estudante [ Estudante na Faculdade de Ciéncias da
3 de IA Universidade do Porto no curso de IA e

Ciéncia de Dados.

Tabela 26: Dados dos Participantes dol° Grupo Focal; Fonte:
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Participantes do 2° Grupo Focal:

Participante Género Idade Profissao Informacgao Relevante

Participante 4 | Masculino | 28 anos | Administrativo. | Administrativo na empresa Flormar.

Participante 5 | Feminino |24 anos | Estudante de | A tirar o Mestrado em Psicologia na
Psicologia. Universidade da Maia.

Participante 6 | Feminino |24 anos | Gestora Accounting & Business Solutions na MC
Financeira. Sonae.

Participante 7 | Feminino |24 anos | Gestora de | Marketeer na empresa Unike Jewellery
Marketing Portugal.

Tabela 27: Dados dos Participantes do2° Grupo Focal; Fonte: Elaboragdo Propria

12.3.2 Analise das Respostas por Temas

De seguida, apresentam-se as perguntas formuladas nos grupos focais, bem como
uma sintese das principais opinides expressas pelos participantes. As questdes foram
organizadas por temas, de forma a garantir uma andlise mais coesa e facilitar a

identificacao de padrdes e conclusdes relevantes.
Percecio da Personalizacao dos Conteudos

A personalizacdo de contetidos nas redes sociais ¢ uma das principais
funcionalidades associadas aos algoritmos de A, tendo como objetivo adaptar o feed de
cada utilizador as suas preferéncias individuais (Borgesius et al., 2021). Contudo, esta
personalizacdo levanta questdes quanto ao grau de controlo que os utilizadores
efetivamente detém sobre o que lhes € apresentado. Diversos estudos demonstram que
muitos utilizadores ndo tém plena consciéncia do funcionamento dos algoritmos (Eslami
etal., 2015). Além disso, a l6gica algoritmica tende a reforcar preferéncias pré-existentes,
limitando a exposicdo a conteudos diversos (Pariser, 2011). Tal fenomeno pode
comprometer a diversidade informativa e o acesso a novas perspetivas, elementos

fundamentais para uma cidadania critica e informada (Borgesius et al., 2021).

66




Com base nas respostas recolhidas nos grupos focais realizados, ¢ possivel
compreender de que forma os individuos da Geragdo Z percecionam esta personalizagdo

nas suas interagdes com as plataformas digitais.

P1: Como descrevem a forma como os conteiidos surgem no feed? Consideram que

tem controlo sobre essa seleciao?

De forma geral, os participantes consideram que nao t€ém controlo sobre a selegado
dos conteudos que lhes sdo apresentados nas redes sociais. Apesar de reconhecerem a
existéncia de opcdes como a selecdo de “pessoas favoritas”, mencionam que estas
funcionalidades tém um impacto pouco significativo na organizacgdo real do feed. Foi
referido que os contetdos nas redes sociais nem sempre seguem uma ordem temporal. A

Participante 1 afirma:
“Por vezes, encontro tanto publica¢des do proprio dia como de ha cinco dias.”.

Isto mostra que os algoritmos ndo organizam os contetidos apenas pela data, mas sim pelo
que consideram mais relevante para o utilizador. Pontualmente, relataram também que o
algoritmo sugere contetidos fora das suas preferéncias habituais. Todavia, destaca-se a
intervencdo do Participante 2, que demonstrou consciéncia sobre o funcionamento

adaptativo do algoritmo, afirmando que

“sel que ao alterar as minhas pesquisas no Instagram, depois o feed acaba por se
ajustar, com o tempo, a estes novos interesses. Por isso considero que tenho algum poder,

pouco, mas sei que eventualmente esta minha mudanca de gostos se ira adaptar ao feed”.

Esta perce¢do revela um certo grau de compreensdo sobre o mecanismo de personalizagao

algoritmica, mesmo que o controlo direto seja considerado limitado.

Para além da percecdo geral sobre o controlo dos contetdos, foi também explorada
a experiéncia dos participantes com a repeticdo de recomendacdes algoritmicas,
nomeadamente quando um determinado tipo de contetido ¢ apresentado de forma

insistente apos uma breve interagao.

P2: Ja notaram situacdes em que as redes sociais passaram a recomendar

constantemente um tipo de conteido? Como reagiram a isso?

Todos os participantes relataram ja ter experienciado situagdes em que as redes

sociais passaram a recomendar de forma insistente um determinado tipo de conteudo. Esta
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repeticdo surge, frequentemente, apds uma pesquisa pontual ou um interesse
momentaneo, levando o algoritmo a interpretar essa acdo como um padrao de preferéncia.

O Participante 3 destacou que:

“Por vezes, estas recomendagdes ndo sao agradaveis, principalmente quando o
interesse ¢ passageiro e ndo representa uma preferéncia minha. Era s6 uma curiosidade

do momento que fez sentido pesquisar”.

A maioria dos participantes afirmou que ndo reage ativamente a essas recomendacdes
repetitivas, optando por ignorar ou deslizar o conteudo. Com o tempo, referem que o
algoritmo acaba por ajustar as sugestoes, consoante as novas pesquisas ou interagoes,
motivo pelo qual ndo atribuem grande importancia a repeti¢do inicial. Por outro lado, a

Participante 2 expressou uma visao mais positiva, referindo que:

“gosto quando fazem sugestdes de contetidos novos, assim fico a conhecer novas

coisas”

Adicionalmente, a Participante 6 partilhou que, em certa ocasiao, acabou por realizar uma
compra apoés ter sido repetidamente exposta a recomendacdes relacionadas com um

determinado produto.

A discussao avangou ainda para a forma como esta personalizacdo afeta o acesso
anovas perspetivas, permitindo compreender até que ponto o algoritmo pode condicionar

ou enriquecer a experiéncia informativa dos utilizadores.

P5: Consideram que os algoritmos das redes sociais ajuda ou limita o acesso a novas

perspetivas? Porqué?

De forma unanime, os participantes consideram que os algoritmos das redes
sociais limitam o acesso a novas perspetivas. Esta percecdo resulta do facto de os
conteidos apresentados serem, maioritariamente, aqueles que os utilizadores ja
demonstraram gostar ou consumir com frequéncia, criando um ambiente digital filtrado
e repetitivo. Segundo os participantes, esta personalizacao excessiva reforga os interesses
pré-existentes, mas ndo promove a exposi¢do a outras realidades, opinides ou temas.
Assim, a experiéncia nas redes sociais tende a tornar-se monétona e previsivel. A
Participante 7 destacou que esta repeti¢ao constante de conteudos alinhados com os seus
gostos pode, por vezes, tornar-se cansativa, ao ponto de sentir a necessidade de se afastar

temporariamente da plataforma, precisamente por “estar sempre a ver o mesmo”.
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Este conjunto de opinides evidencia uma critica generalizada ao modelo algoritmico
atual, que privilegia a personalizagdo em detrimento da diversidade informativa, o que
pode comprometer o contacto com novas ideias e perspetivas, fundamentais para a

constru¢do de uma visao mais alargada do mundo.

Em suma, os dados recolhidos revelam uma percecdo mista por parte dos
participantes relativamente a personalizagao dos contetidos nas redes sociais. Embora
reconhecam que os contetidos apresentados tendem a corresponder aos seus interesses,
apontam também uma falta de controlo real sobre o feed, bem como uma tendéncia para
a repeti¢do e monotonia. Além disso, ha uma consciéncia clara de que o algoritmo tende
a reforgar preferéncias existentes, em detrimento da exposicao a novas ideias e pontos de
vista, o que pode contribuir para o fortalecimento das chamadas bolhas de filtro. Estes
dados reforgam a necessidade de refletir sobre o equilibrio entre personalizagdo e

diversidade informativa no contexto digital atual.
Comportamento nas Redes Sociais

O comportamento dos utilizadores nas redes sociais ¢ amplamente influenciado
pela personalizagdo algoritmica dos conteudos. As plataformas adaptam os feeds de
acordo com os interesses e interagdes passadas dos utilizadores, criando um ambiente
digital mais focado nos gostos individuais. Neste sentido, a procura ativa por contetdos
fora deste feed personalizado torna-se menos frequente, com os utilizadores optando por

consumir contetidos que ja lhes sdo apresentados de forma personalizada (Rehani, 2020).

P3: Costumam procurar contetidos fora do feed? Qual o motivo para o fazerem (ou

nao fazer)?

De forma geral, os participantes indicaram que raramente procuram contetdos
fora do seu feed personalizado. Quando isso acontece, ¢ geralmente com um proposito
especifico, como a pesquisa de informagdo sobre um tema ou produto/servigo. A razao
para ndo procurarem contetdos fora do feed parece estar associada ao conforto de se
manterem dentro de um ambiente familiar, onde os contetidos ja foram ajustados aos seus
gostos e interesses. Neste contexto, as redes sociais sdo usadas, maioritariamente, para
consumo passivo e momentos de lazer, onde as novidades apresentadas no feed sdo
suficientes para satisfazer as suas necessidades de informagdo e entretenimento. O

Participante 4 mencionou:
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“No dia a dia, quando vou as redes sociais ndo procuro informagao fora delas,
porque quando vou ¢ para ver o que esta a acontecer. Durante as pausas do trabalho, s6
faco scroll para ver as novidades e o que as pessoas estdo a partilhar. Se precisar de
informacao importante, ndo recorro primeiro as redes sociais, vou diretamente ao

Google.”

Em conclusdo, os participantes demonstram uma tendéncia para permanecer
dentro do feed personalizado, onde se sentem mais confortaveis e satisfeitos com os
conteudos oferecidos. A procura de informagao fora deste contexto ¢ considerada
desnecessaria, sendo apenas realizada quando hé uma necessidade especifica de pesquisa.

Este comportamento evidencia a eficicia da personalizagdo algoritmica.
Reacio a Opinides Contrarias

A interagdo com opinides contrarias nas redes sociais pode revelar muito sobre a
postura dos individuos perante o confronto de ideias e a sua capacidade de adaptagdo a
diferentes perspetivas. O comportamento dos utilizadores das redes sociais ao se
depararem com opinides divergentes pode refletir o nivel de abertura a discussdo, bem
como a forma como processam ¢ avaliam informagdes que nao concordam com as suas

crengas pessoais (Smith & Johnson, 2021; Lee et al., 2020).

P4: Quando se deparam com opinides contrarias as suas nas redes sociais, qual

costuma ser a rea¢ao?

Quando questionados sobre a sua reacao a opinides contrarias nas redes sociais, a
maioria dos participantes expressou uma postura positiva em relagdo a diversidade de
pontos de vista. A maior parte dos individuos afirmou que gosta de ver e ouvir opinides
diferentes das suas, reconhecendo a importancia de estar exposto a multiplas perspetivas.
Além disso, muitos indicaram que, em algumas situacdes, até estdo dispostos a mudar a
sua opinido, caso a argumentagao apresentada seja convincente. No entanto, foi também
referido que, quando as opinides contrarias sdo vistas como descabidas ou desinformadas,
a resposta tende a ser mais passiva. Os participantes destacaram que, nestes casos,
preferem nao reagir, respeitando o direito de cada um expressar a sua opinido,

independentemente de concordarem ou ndo com ela. Por exemplo, o Participante 5 disse:

“Eu gosto de ler opinides contrarias, assim posso perceber a opinido das pessoas.

Quem sabe até fique com uma perspetiva diferente, acho que € bom termos uma visao
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geral (...) mas se nao concordar com algo que uma pessoa esteja a dizer, também nado vou

fazer nada (...) cada um tem a sua opinido.”.

Em suma, as respostas sugerem que, em geral, os individuos estao dispostos a
considerar opinides contrarias e até a mudar de perspetiva, especialmente quando estas
sdo apresentadas de forma fundamentada. Contudo, a atitude de respeito pela liberdade
de expressdo parece ser predominante, € os participantes tendem a nao reagir de forma

ativa quando confrontados com opinides que consideram nao validas ou desrespeitosas.
Verificacdo de Informacao

A facilidade com que as noticias se espalham nas plataformas digitais torna
essencial que os utilizadores desenvolvam habitos de verificacdo da informacao, a fim de
evitar a propagacdo de desinformagdo e enganos. A pratica de verificar fontes de
informacao €, por isso, um elemento importante para garantir a qualidade das informacdes

consumidas nas redes sociais (Fraser et al., 2021; Vitak et al., 2020).

P6: Costumam verificar as informagoes que encontram nas redes sociais através de

outras fontes? Como realizam essa verificacao?

Quando questionados sobre o seu comportamento em relagdo a verificagdo de
informagdes nas redes sociais, muitos participantes indicaram que recorrem a outras
fontes apenas quando o conteido desperta realmente o seu interesse. Nesse caso, a
verificagdo ¢ feita principalmente através do Google, noticiarios ou consultando pessoas
de confianga, como amigos ou familiares, que consideram bem-informados sobre o tema.
Esta abordagem sugere que os utilizadores ndo adotam uma pratica sistematica de
verificagdo, mas sim uma verificagdo pontual e baseada na relevancia do contetdo para
o seu quotidiano ou areas de interesse. Esta pratica revela que a verificagdo da informagao
nao ¢ sistematica, mas sim seletiva e circunstancial. Quando os utilizadores estao a
consumir conteudos de entretenimento, essa verificagcao tende a nao ocorrer. A a¢ao de
confirmar a veracidade da informagdo surge, assim, quando o conteudo apresenta
utilidade prética, desperta davidas ou se relaciona diretamente com o quotidiano e os

interesses pessoais de cada utilizador.

“Quando surge informagao nas redes sociais sobre um tema que gosto e considero
os dados duvidosos, vou até ao google pesquisar sobre o tema (...) ndo acredito em tudo

0 que aparece na net” (Participante 5).
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“Nao verifico tudo, so6 aquilo que ¢ realmente importante. Quando sdao noticias
sobre os famosos, ndo vou verificar se isso ¢ verdade ou ndo. Vou quando ¢ informagao

importante (...) relevante para o meu conhecimento” (Participante 1).

“Quando ¢ informagdo sobre economia ou politica, gosto de ir ver depois, a noite,

0 que os noticidrios estdo a comentar e a partilhar” (Participante 3).

Em suma, os resultados indicam que a verificacao de informacao nas redes sociais
ocorre de forma pontual, sendo maior quando o conteudo chama a atenc¢do do utilizador.
Embora a consulta de fontes externas, como o Google e os noticidrios, seja uma pratica

comum, a abordagem parece estar centrada na relevancia pessoal da informagao.
Mudancas nas Redes Sociais

As redes sociais desempenham um papel central na forma como os utilizadores
acedem a conteudos e interagem com diversas perspetivas. No entanto, a personaliza¢do
algoritmica pode criar um ambiente limitado, restringindo os utilizadores a uma visao, o
que pode impactar negativamente a diversidade de conteidos consumidos. A analise das
seguintes perguntas pretende oferecer insights sobre as percecdes dos utilizadores
relativamente a oferta de conteidos e ao impacto das redes sociais no bem-estar

emocional.

P7: O que acham que poderiam as plataformas fazer para garantir uma maior

diversidade de conteudos e perspetivas?

Os participantes sugeriram que as plataformas poderiam melhorar a diversidade
de contetidos, para evitar que o feed se limite a topicos repetitivos, nomeadamente através
de mecanismos que garantem a apresentagdo de perspetivas opostas sobre os temas em

discussao. O Participante 5 sugeriu:

“Por exemplo, na altura das elei¢des, se 0 meu feed esta a receber mais informagao
sobre um partido a plataforma deveria de oferecer automaticamente dados sobre outros
(...) de forma a equilibrar e a ter acesso a tudo (...) acho que podia de existir um sistema

que obrigasse a existir um equilibrio”.
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P8: Ja consideram desinstalar as redes sociais? Se sim, o0 que te levou a pensar nisso?

Se nio, 0 que vos faz continuar a utiliza-las?

A questdo da desinstalagdo das redes sociais revelou que, embora alguns
participantes tenham considerado essa possibilidade, poucos efetivamente tomaram essa
decisdo. A principal razdo para considerar a desinstalacdo foi a perce¢do de que as redes
sociais tendem a ser superficiais, destacando apenas os aspetos positivos e ideais da vida,
o que pode intensificar sentimentos de inseguranga ou desconforto emocional em
momentos mais vulneraveis. Além disso, apesar de a maioria dos participantes nao ter
realmente desinstalado as redes sociais, muitos optaram por reduzir o nimero de
seguidores e diminuir o tempo gasto nas plataformas, reconhecendo o impacto
potencialmente negativo do consumo excessivo. Apenas um participante decidiu

efetivamente desinstalar uma rede social.

Em conclusao, as respostas dos participantes indicam que as redes sociais podem ser
vistas como um ambiente que, embora oferega conveniéncia e personaliza¢ao, também
pode tornar-se prejudicial. A necessidade de ampliar as perspetivas oferecidas pelas
plataformas ¢ de fomentar uma maior diversidade de conteudos ¢ uma preocupacao

crescente.
12.3.3 Conclusao

Ao longo da realizagdo dos grupos focais, ficou claro que os participantes tém
uma boa compreensdo de como os algoritmos das redes sociais funcionam e como as suas
interacdes, como gostos, comentarios e partilhas, influenciam os contetidos que lhes sao
sugeridos. Todos demonstraram uma consciéncia solida de que os algoritmos adaptam-se
aos seus comportamentos e interesses, €, apesar de perceberem que estdo inseridos em
bolhas de filtro, ndo se sentem limitados por elas. Acreditam que ao alterarem os seus
comportamentos de pesquisa € comegarem a consumir novos temas, o algoritmo se adapta
rapidamente a esses novos interesses. Sentem, assim, que mantém algum controlo sobre
o tipo de contetdos que lhes sdo apresentados. De forma geral, dizem que utilizam as
redes sociais para aceder a contetidos mais leves e relacionados com o dia a dia ou para
acompanhar a vida de amigos e familiares. Valorizam este tipo de contetdos como forma
de entretenimento. Por outro lado, quando se trata de temas mais sérios € que exigem
reflexdo e conhecimento, como politica ou economia, tém consciéncia de que os

conteidos nas redes sociais podem ndo ser fidedignos ou apresentar apenas uma
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perspetiva. Nesses casos, optam por recorrer a motores de busca, como o Google, para
fazer uma pesquisa mais aprofundada e encontrar diferentes pontos de vista. Consideram
que, apesar de estarem inseridos em bolhas de filtro, ndo se sentem limitados ou
influenciados por elas, uma vez que sabem que t€ém sempre a opgao de sair dessa bolha

através de uma pesquisa ativa e consciente.
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CAPITULO VI - CONCLUSAO
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A presente dissertagdo teve como objetivo analisar de que forma a Inteligéncia
Artificial, aplicada nas redes sociais, influencia os contetidos consumidos pela Geragao Z
e a formagdo de bolhas de filtro. Através de um enquadramento teorico robusto, foram
exploradas questdes centrais, como a percecdo da Geragdo Z face ao impacto da IA nas
redes sociais, a influéncia das bolhas de filtro na formagao de opinides e a relacao entre

confianga nas plataformas e exposi¢ao algoritmica.

Através de uma abordagem metodologica mista, que incluiu um inquérito a
membros da Geracao Z, entrevistas com profissionais da area da Inteligéncia Artificial e
do marketing, e a realizag¢do de grupos focais, foi possivel recolher dados diversificados
e complementares que permitiram uma analise aprofundada do estudo. Os resultados do
inquérito permitiram testar quatro hipoteses, das quais trés foram confirmadas. Verificou-
se que a frequéncia de exposicdo a conteudos recomendados pelos algoritmos estad
associada a uma menor perce¢do de diversidade de opinides (H2), que a confianga nas
redes sociais potencia a influéncia dos algoritmos na formacgao de opinides (H3), e que a
dependéncia das redes como principal fonte de informagdo reforca a percegao de
influéncia algoritmica (H4). Por outro lado, a hipdtese que associava o grau de
personalizagdo a percecao direta da formacao de bolhas de filtro (H1) ndo foi confirmada,
0 que sugere uma dissociagdo entre a personalizagdo percebida e a consciéncia critica

sobre 0s seus efeitos.

As entrevistas evidenciaram preocupagdes comuns sobre questdes €ticas e estruturais,
como a falta de transparéncia dos algoritmos, a utilizacdo de dados pessoais, a
necessidade de regulamentagdo e a importancia da literacia digital. J& os grupos focais
mostraram que, embora os jovens da Geragdo Z estejam conscientes do funcionamento
dos algoritmos e da existéncia de bolhas de filtro, ndo se sentem necessariamente
limitados por elas, pois afirmam adotar estratégias de procura ativa de informagao para

aceder a diferentes perspetivas, sobretudo em temas mais relevantes e complexos.

No entanto, o estudo enfrentou algumas limitagdes relevantes. Em primeiro lugar,
a amostra obtida através do inquérito ndo foi representativa da Geragdo Z em termos
estatisticos, quer pela limitacdo do niimero de respostas validas, quer pela concentragado
geografica dos participantes. Este fator compromete a generalizagdo dos resultados, ja
que os dados refletem apenas uma parte especifica da populagdo-alvo. Em segundo lugar,

a componente das entrevistas poderia ter sido mais enriquecida caso tivesse sido possivel
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incluir profissionais com experiéncia pratica direta no desenvolvimento de algoritmos de

redes sociais, 0 que permitiria uma compreensao ainda mais técnica.

Todavia, esta dissertagdo oferece um contributo relevante para o debate
académico sobre a influéncia da Inteligéncia Artificial nas redes sociais, especialmente
no que diz respeito a Geragdo Z. Os resultados alertam para a necessidade de reforcar a
literacia digital e para o papel fundamental das plataformas, dos reguladores e dos

proprios utilizadores na mitigagao dos efeitos das bolhas de filtro.

Para investigacdes futuras, recomenda-se a adocdo de abordagens que permitam
aprofundar o conhecimento. Uma estratégia relevante consiste na colaboragdo com
instituicdes educativas, nomeadamente escolas, para apoiar a divulgagdo e a aplicacdo de
questionarios junto dos individuos em analise. Tal parceria permitird aumentar a
representatividade e a diversidade da amostra, assegurando que os dados recolhidos
refletem de forma mais rigorosa os hdbitos digitais e as percecdes dos jovens.
Recomenda-se também a realizacdo de estudos longitudinais que acompanhem a
evolucdo das percecdes sobre os algoritmos e os efeitos das bolhas de filtro ao longo do
tempo, atendendo as constantes alteracdes nas plataformas digitais. A realizagdo de
analises comparativas entre geragdes constitui outra linha de investigagdo pertinente,
permitindo identificar as especificidades e desafios proprios da Geragdo Z em relagdo a

outras faixas etarias no contexto digital.

Para finalizar, considero importante destacar que o desenvolvimento desta
dissertagdo reveste-se de grande importancia para a minha trajetoria profissional, pois
permite-me aprofundar conhecimentos. Este tema € particularmente relevante para o meu
percurso, dado que me permite ter uma visao abrangente entre a inovagdo digital e a
compreensdo critica do comportamento dos utilizadores, em especial da Geragdo Z. Além
disso, o processo de investigacdo fortalece as minhas competéncias analiticas e
metodoldgicas, essenciais para a avaliagdo critica de dados e tendéncias, bem como para
a adaptagdo a um mercado em constante evolugdo. Além disso, a dissertacdo contribui
para o meu crescimento pessoal, estimulando uma reflexao aprofundada sobre os desafios
éticos e sociais inerentes a utilizacdo dos algoritmos e a divulgacdo de contetidos nas
plataformas digitais. Em suma, este trabalho representa um investimento significativo no
meu desenvolvimento profissional, ampliando a minha capacidade de analise e
compreensdo, e preparando-me para responder de forma informada e responsavel as
exigéncias do mercado e da sociedade.
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Apéndice I — Formulario do Inquérito

A Inteligéncia Artificial nas Redes
Sociais e a Questao da Bolha de Filtro na
Geracgao Z.

Este questiondrio & realizado no dmbito da dissertagio de mestrado A Inteligéncia
Artificial nas Redes Sociais e a Questdo da Bolha de Filtro na Geragdo Z°, inserida no
Mestrado em Marketing Digital do Instituto Superior de Contabilidade e Administragio do
Porto (ISCAF),

0 objetivo deste questionério & compreender a percepgio da Geragdo Z sobre a
influéncia dos algoritmos de Inteligéncia Artificial (1A) nas redes sociais. Em particular,
pretende-ze analisar de gque forma a personalizagdo dos contelidos impacta a
diversidade de opinifies e até que ponto pode contribuir para a formacdo de bolhas de
filtro.

Mo existem respostas certas oU erradas. O propdsito & apenas conhecer a sua opinido
sobre o tema em estudo.

A participagdo € voluntaria, e todos os dados recolhidos sfo andnimos, sendo utilizados
exclusivamente para fins académicos.

Agradeco desde ja a sua colaboracdo.

Eva Pimenta.
Aluna do Mestrado em Marketing Digital.

* Indira nma neraounta nhrinatar s
e =

Elegibilidade

Todos os dados recolhidos sdo andnimos e utilizados exclusivamente para fins
académicos.

1. 0 seuano de nascimento esta compreendido entre 1995 e 20107 *

Marcar apenas uma oval.

T Jsim
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2. Utiliza as Redes Sociais?*

Marcar apenas uma oval.

' Sim

L Ndo

3. Possui nacionalidade portuguesa? *

Marcar apenas uma oval.

Dados Sociedemograficos

4. Género:*
Marcar apenas uma oval.
) Feminino
_ Masculino
! Prefiro nfo responder

) Outre:

5. Ano de nascimento: *
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6. Mivel de escolaridade: *

Marcar apenas uma oval.
() Ensino Basico

) Ensino Secundério
[ JCTESP

() Licenciatura

() Mestrado

() Doutoramento

7. Situagdo profissional: *

Marcar apenas uma oval.

i

) Estudante
() Trabalhador-estudante

) Trabalhador/a por conta propria
) Trabalhador/a por conta de outrem
' Desempregado//a

-~

() Outro:
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8. Area profissional: *

Marcar apenas uma oval.

() Administracio/Gestio
) Artes/Design/Entretenimento
() comunicagio/Marketing/Publicidade
___ Direito
) Educacdo
___) Finangas/Contabilidade
) Tecnologia/ Engenharia
() Servigos Publicos/Servigos
) Saiide

) Outre:
Utilizag¢&o das Redes Sociais

9.  Com que frequéncia utiliza as redes sociais no seu dia a dia?*

Marcar apenas uma oval.

) Mais de uma vez por dia.
~ JUmawez por dia.
| Algumas vezes por semana.

) Raramente.
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10.  Qual das seguintes redes sociais utiliza com mais frequéncia? *

Marcar apenas uma oval.

_:-' Instagram
() TikTok
[ Facebook
) %/ Twitter
_ Youtube
() Linkedin

7 outre:

Percegao sobre os contelidos exibidos

0 feed é a pagina onde aparecem as publicagdes numa rede social.

Um algeritmo € um conjunto de regras gue um sistema segue para resolver Um problema
ol executar uma tarefa.

11. Como classifica o seu nivel de percegdo sobre 0s mecanismos gue organizam *
o conteldo do seu feed?

Marcar apenas uma oval.

Mui Muito alto

12.  Como descreve a organizagio das publicagdes exibidas no seu feed? *

Marcar apenas uma oval.

() Organizado por ordem cronoldgica (do mais recente para o mais antigo).
) Organizado de forma personalizada, com base nas sua preferéncias.
: Organizado por ordem temporal e relevancia pessoal.
) No tenho certeza de como & organizado.

i ™ -
(_ ) Outro:
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13.  Em que medida sente que os conteddos recomendados pelas redes sociais
refletem os seus inferesses?

Marcar apenas uma oval.

Man Reflete completamente

14. Como descreve a influéncia dos algoritmos de A na diversidade de opiniGes
exibidas no seu feed?

Marcar apenas uma oval.

() Contribuem para ampliar a diversidade de opinifes.
) Contribuir para reduzir a diversidade de opinides.

) Néo influencia.

-

() Nfotenho a certeza.

15. Nas redes sociais, observa uma variedade de opinies diferentes das suas? *

Marcar apenas uma oval.

DisC Concordo totalmente

16. Como avalia a sua capacidade de distinguir conteddos sugeridos pela
plataforma e conteldos publicados pelos seus amigos,/conhecidos?

Marcar apenas uma oval.

Mui Muito facil
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17. Na sua experiéncia, como descreve a regularidade dos contetddos sugeridos  *
pela plataforma?

Marcar apenas uma oval.

Espe Constante

Confianga nas Redes Sociais

18. Em que medida confia nas informacdes exibidas nas redes sociais? *

Marcar apenas uma oval.

Nad | | | ) | Muito

19. Considera que a |A nas redes sociais respeita a sua privacidade? *

Marcar apenas uma oval.

Disc [ Concordo totalmente

20. Em que medida os conteudos sugeridos pelas redes sociais contribuem paraa *
formacgdo das suas opinides sobre os temas que acompanha?

Marcar apenas uma oval.

Nad Totalmente
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21. "Os algoritmos das redes sociais influenciam os contelddos gque consome g,
por consequéncia, contribuem para a formacgdo das suas opinides.” Concorda
com esta afirmacdo?

Marcar apenas uma oval.

DisC Concordo Totalmente

Dependéncia das Redes Sociais

22,  Com gue frequéncia recorre as redes sociais para manter-se informada? *

Marcar apenas uma oval.

Mun Sempre

23.  Quais sdo as suas principais fontes de informagdo? *

Marque todas que se aplicam.

[ ] Televisdo (noticidrios, programas informativos)
[ | site de noticias (Ex: CNN, Observador, Piiblico)
|:| Redes Sociais

|:| Jomais e Revistas impressas

[ | radio

|| Podcasts

|:| Menhuma

|:| QOutro:
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24 Acha que a sua percepgio sobre um tema mudaria se consumisse apenas
informacao nas redes sociais?

Marcar apenas uma oval.

ET mMudaria completamente

25.  Seum conteldo for muito partilhado nas redes sociais, isso aumenta o seu
nivel de confianga nele?

Marcar apenas uma oval.

) Sim

", -

7 Nio

26. Até gue ponto considera gue a sua visdo sobre determinados temas foi
informada pelos conteldos que viu nas redes sociais?

Marcar apenas uma oval.

Mad Muito

27. Pode dar um exemplo de um tema em que os conteddos das redes sociais
influenciaram a sua opinido?

Muito obrigada pela sua participagio!

As suas respostas sdo essenciais para esta investigagdo e contribuirdo para uma melhor
compreensdo do impacto da Inteligéncia Artificial nas redes sociais.

Este contelddo ndo foi crisdo nem aprovado pelo Google.

Google Formularios
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Apéndice II — Guido da Entrevista Individual

Introducio

Agradecimento ao entrevistado pela sua disponibilidade para participar na
entrevista.

Explicacao breve do proposito da entrevista: “Esta entrevista insere-se numa
investigacdo académica sobre o impacto da Inteligéncia Artificial nas redes
sociais, com foco na percecao da Geragao Z e na formagao de bolhas de filtro.”.
Garantia de confidencialidade e anonimato, caso seja necessario.

Pedido de  consentimento  para a  gravacdo da  entrevista.

Pergunta Inicial (Contextualizacio)

1.

Poderia comegar por apresentar-se, mencionando a sua area de especializacao e
explicando de que forma a sua experiéncia profissional esta relacionada com a

Inteligéncia Artificial ou o Marketing?

Inteligéncia Artificial e Redes Sociais

Como vé o papel da IA no funcionamento atual das redes sociais?

Quais considera serem as principais vantagens e desafios da IA nas plataformas
digitais?

Na sua opinido, os utilizadores tém consciéncia de que o que veem nas redes

sociais € influenciado por IA?

Personalizacido, Bolhas de Filtro e Impactos Sociais

5.

Que efeitos considera que os algoritmos tém sobre os comportamentos dos
utilizadores nas redes sociais?

Acredita que a IA pode estar a ser usada para manipular opinides e reforgar
polarizag¢des nas redes sociais? Como se poderia mitigar esse risco?

Na sua perspetiva, como € que seria possivel equilibrar a personalizagdo do
contetido com a necessidade de expor os utilizadores a conteudos diversificados?
Existem inovacdes ou boas praticas recentes que possam reduzir os efeitos das

bolhas de filtro sem comprometer a experiéncia do utilizador?
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Etica, Privacidade e Protecao de Dados

9. Supondo que a IA envolve o tratamento de dados sensiveis e pessoais, quais sao,
na sua opinido, as principais preocupagdes éticas que surgem?

10. Como ¢ que a Inteligéncia Artificial pode garantir a privacidade dos dados dos
utilizadores?

11. Que medidas considera importantes para que os utilizadores se sintam seguros ao
interagir com sistemas de IA, especialmente quando estes lidam com dados

sensiveis?
Transparéncia, Confianca e Regulacio

12. Considera que a transparéncia sobre o funcionamento dos algoritmos poderia
aumentar a confianca dos utilizadores? De que forma?

13. Acha que as plataformas deveriam fornecer mais informagao sobre como os seus
algoritmos funcionam? Como isso poderia ser feito sem comprometer os modelos
de negocio?

14. Em termos de regulamentacdo e responsabilidade, considera que os sistemas de
IA devem ser sujeitos a regulamentacdo externa ou os mecanismos atuais sao
suficientes?

15. Na sua opinido, que tipo de regulamentacdao ou diretrizes seriam mais eficazes

para garantir um uso mais €tico da IA nas redes sociais?
O Futuro da IA nas Redes Sociais

16. Como prevé a evolucao dos algoritmos de recomendagao nos proximos anos? Que
tendéncias poderdo mudar a forma como os contetidos sao filtrados e apresentados

ao utilizador?
Conclusao

17. Ha mais alguma questao ou reflexdo que gostaria de acrescentar e que considere

relevante no contexto da Inteligéncia Artificial nas redes sociais?

Agradecimento final pelo tempo disponibilizado e pelos conhecimentos partilhados.
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Apéndice III — Guido do Grupo Focal
Introducio

Gostaria, antes de mais, de agradecer a vossa presenga e disponibilidade para
participarem nesta sessdo. O principal objetivo deste grupo focal é compreender até que
ponto os jovens da Geragdo Z estao conscientes da existéncia da bolha de filtro nas redes

sociais e de que forma lidam com essa realidade no seu dia a dia digital.

Antes de iniciarmos a discussao, importa clarificar o conceito de Bolha de Filtro, de modo

a assegurar que todos os participantes estdo devidamente contextualizados.

Bolha de Filtro refere-se a um fendmeno em que os algoritmos das redes sociais
personalizam o conteudo apresentado a cada utilizador com base nas suas interagoes,
preferéncias e historico de navegacdo. Esta personalizacdo faz com que os utilizadores
sejam expostos, predominantemente, a opinides e informacgdes que reforcam as suas
ideias e interesses habituais, reduzindo, assim, a diversidade de perspetivas e limitando o
acesso a pontos de vista alternativos. Como consequéncia, pode tornar-se mais dificil

obter uma visao abrangente e equilibrada sobre determinados temas (Pariser,2011).
Pergunta Inicial

e Para comecarmos, peco que cada um se apresente brevemente, indicando o seu

nome, idade e area de formagao ou trabalho.
Questodes para Discussao

1. Como descrevem a forma como os conteudos surgem no feed? Consideram que

tem controlo sobre essa selecao?

2. J4 notaram situacdes em que as redes sociais passaram a recomendar

constantemente um tipo de conteido? Como reagiram a isso?

3. Costumam procurar conteudos fora do feed? Qual o motivo para o fazerem (ou

nao fazer)?

4. Quando se deparam com opinides contrarias as suas nas redes sociais, qual

costuma ser a sua reagao?

5. Consideram que os algoritmos das redes sociais ajuda ou limita o acesso a novas

perspetivas? Porqué?
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6. Costumam verificar as informagdes que encontram nas redes sociais através de

outras fontes? Como realizam essa verificacao?

7. O que acham que poderiam as plataformas fazer para garantir uma maior

diversidade de conteudos e perspetivas?

8. Ja consideram desinstalar as redes sociais? Se sim, o que te levou a pensar nisso?

Se ndo, o que vos faz continuar a utilizé-las?
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