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Resumo

O presente estudo explora a presenca de 35 jornalistas portugueses no Instagram, tentando compreender de que forma
profissionais dos media noticiosos em Portugal estdo a abordar esta plataforma no sentido de se aproximarem dos seus
potenciais ou efetivos seguidores. Neste sentido, foi realizada uma analise de contelido através da extracdo de dados
disponiveis em cada um dos 35 perfis de jornalistas no Instagram selecionados em Portugal com base em critérios
definidos, e foram construidas dez métricas de analise durante um periodo de 1 ano e meio, de Janeiro de 2020 até
Junho de 2021. E possivel concluir através deste estudo que existe uma tendéncia crescente de partilha de contetidos da
vida pessoal da maior parte dos jornalistas na plataforma associados a efemérides felizes, como nascimentos e
aniversarios. H& uma negociacdo continua da representacdo da identidade do jornalista entre o pessoal e o profissional.
Por outro lado, verifica-se uma predominancia de contas comerciais, pelo que os jornalistas podem analisar dados
demograficos sobre os seus seguidores no Instagram. Tais conclusOes apontam para um processo transformativo de
autopromocdo do jornalista individual resultante da prdpria cultura do Instagram. Estas mudancas remetem para a crise
atual no setor dos média noticiosos, que resultam numa precariedade crescente da profissao de jornalista, com o potencial
risco de organizagGes jornalisticas privadas — sobretudo no meio da televisdo — estarem a exercer pressdo sobre 0s seus
colaboradores para estes acrescentarem valor de forma individual ao mercado.
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Abstract

This study explores the presence of 35 Portuguese journalists on Instagram, aiming to understand how news media
professionals in Portugal are engaging with this platform in order to connect with their potential or existing audiences.
To this end, a content analysis was conducted based on data extracted from each of the 35 selected journalists’ Instagram
profiles, according to predefined criteria, and ten analytical metrics were developed over a period of one and a half years,
from January 2020 to June 2021. The findings indicate a growing trend among most journalists to share personal life
content on the platform, particularly associated with positive life events such as births and birthdays. There is an ongoing
negotiation in the representation of journalistic identity between the personal and the professional. Moreover, there is a
predominance of business accounts, enabling journalists to access demographic data about their followers on Instagram.
These results point to a transformative process of individual self-promotion driven by Instagram’s platform culture. Such
developments are linked to the current crisis in the news media sector, which has led to increasing precarity in the
journalism profession, raising concerns that private media organizations — particularly in television — may be exerting
pressure on journalists to add individual value to the market.
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1. Introducdo

Varios grupos editoriais comecaram a focar-se no Instagram e nas suas historias, ja que estes formatos
reforgam a visibilidade da marca editorial (Vazquez- Herrero et al., 2019). Neste contexto, estudos apontam
que existe um esforco individual do jornalista ao investir em praticas de se/f-branding (Hedman & Pierre,
2015) para as novas plataformas digitais. Ao investirem nestas praticas, os jornalistas podem atuar como
embaixadores da organizacdo jornalistica para a qual trabalham, uma vez que tém ja um grupo de
seguidores interessados nos seus conteldos (Holton & Molyneux, 2017). No entanto, deve salientar-se a
potencial expectativa ou mesmo pressdo por parte das organizagGes jornalisticas em que os jornalistas
estejam - num contexto de precariedade do jornalismo profissional (Splichal & Dahlgren, 2016) - ativos nas
redes sociais para dessa forma poderem trazer maior visibilidade para o seu empregador naquele que é um

mercado digital fragmentado (McNair, 2017).

O papel do jornalista individual tem-se alterado, resultando numa interacdo mais participativa e reciproca
com as audiéncias (Usher, 2020). Nas redes sociais, os jornalistas poderao desenvolver multipla identidades
digitais relacionadas com as pressoes a que estdo sujeitos, as suas organizacoes e a precariedade da propria
profissdo (Molyneux et al, 2018). Existe nestes espacos digitais uma negociagdo continua por parte dos
jornalistas para equilibrar a auto-expressdo e a auto-promogao, tanto a um nivel profissional como a um

nivel pessoal (van Dijck, 2013).

Este estudo tem como objetivo analisar a representacdo da identidade de jornalistas na rede social
Instagram em Portugal, compreendendo de que forma estes assumem determinadas performances — do
profissional ao pessoal - através desta rede social. Pretende-se avaliar de que forma é que a exposicdo
individual se reflete na popularidade do jornalista, e através de que tipo de conteldos é que estes
profissionais conseguem maior engajamento por parte de potenciais ou efetivos seguidores. Finalmente, o
estudo pretende analisar se jornalistas em contexto portugués utilizam uma abordagem inovadora na

transmissao de noticias através dos seus perfis individuais no Instagram.

2. Revisao de Literatura

2.1. A individualizagao do papel de jornalista nas redes sociais e os desafios que resultam
desta transformacgao

As redes sociais tém-se tornado em espacos relevantes para a atuacao do jornalista individual, uma vez que
estes canais digitais permitem estabelecer uma conexao e interacdo particulares entre jornalistas e
audiéncias (Hermida, 2014). Nestas plataformas, as praticas de comunicacdo dos jornalistas modificam-se,
parecendo existir — como afirma Usher (2020) — uma construcdo de persona que torna o comentario social

e politica numa performance do se/f como marca e jornalista.

As transformag0Oes que resultam da integragdo do jornalismo nas redes sociais tém levado a um esforgo por
parte dos jornalistas no sentido de tentarem equilibrar a sua pratica e as normas profissionais pelas quais
se guiam tradicionalmente ao mesmo tempo que se tentam adaptar as linguagens e aos formatos das
plataformas digitais para alcancarem um valor simbdlico e cultural necessario para serem mais visiveis

digitalmente (Molyneux et al., 2018).
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As praticas dos jornalistas relacionadas com a sua auto-promogdo podem levar a que estes profissionais
sintam uma crescente necessidade de incorporarem praticas de se/f~branding nas plataformas digitais. Ainda
que estas praticas possam parecer promissoras para alguns jornalistas e que estes reconhegam valor em
trabalharem os seus perfis em redes sociais, estudos apontam que tém surgido também preocupagoes
relacionadas com questdes éticas da propria organizacdo jornalistica, que podera entrar em conflito com o
desenvolvimento da marca pessoal do jornalista (Chadha & Wells, 2016; Sacco & Bossio, 2016). Contudo,
outros estudos apontam que o personal branding é uma parte essencial da pratica do jornalista individual
(Molyneux & Holton, 2015; Brems et al., 2017).

Para jornalistas integrados em organizacGes jornalisticas, estes podem ser entendidos ndo apenas como
individuos sendo como representantes da empresa para a qual trabalham (Diehl et al.,2020). Ora, com as
redes sociais, os limites entre o pessoal e o profissional tornaram-se menos claros (Sacco & Bossio, 2017).
Os jornalistas podem, por vezes, partilhar aquilo que pode ser considerado como contetido privado de tempo
em familia ou com amigos, o que ndo aconteceria em espagos jornalisticos tradicionais (Lasorsa et al.,
2012). Isto significa que, nas redes sociais, os jornalistas podem se autoexpressar através da partilha do
seu trabalho como ao mesmo tempo autopromoverem-se para adicionar valor de mercado a sua presenca

digital através de diferentes angulos (Brems et al., 2016; Olausson, 2018).

O jornalista tem diante de si um dilema relacionado com nogdes pouco claras sobre quanto humor e opiniao
podem ser partilhados enquanto que, ao mesmo tempo, estes profissionais se regem pelos codigos de
conduta dos jornalistas (Wilson, 2019). Em Portugal, as normas éticas tanto poderdo vir das organizacoes
jornalisticas (tal como o cédigo de conduta dos jornalistas do Expresso que contém um anexo especifico de
recomendagdes para o uso das redes sociais) como estdo presentes para a atribuicdo e retengao da carteira

profissional de jornalista emitida pela Comissdo da Carteira Profissional de Jornalista (CCPJ, 2025).

Os papéis assumidos por jornalistas nas redes sociais baseiam-se no envolvimento com os seus potenciais
ou efetivos seguidores, e é necessario aqui distinguir os jornalistas que mantém uma posicao mais
distanciada dos utilizadores das plataformas digitais e de outros profissionais que se envolvem com o publico
de forma mais frequente (Xia et al., 2020). Para Claudia Mellado & Amaranta Alfaro (2020), ha uma
separacao entre (1) jornalistas que tém uma abordagem cética (tendem a rejeitar as redes sociais como
ferramentas apropriadas para o seu trabalho); (2) jornalistas que tém uma abordagem adaptativa
(preservam os valores tradicionais e os papéis inerentes a profissdo ao mesmo tempo que incorporam as
plataformas digitais no seu trabalho; (3) jornalistas que tém um abordagem redefinidora (quando tendem
a inovar e redefinir as suas identidades profissionais e papéis através das suas atividades nas redes sociais).

Importa ainda salientar que, com as transformacoes digitais que tém levado a individualizacdo do papel do
jornalista, surge um obstaculo que deve ser tido em conta: esta ideia de empreendedorismo associada a
profisso significa que o jornalista tem de adicionar nogdes de gestdo ao seu cargo. E expectavel que este
profissional construa uma audiéncia associada a sua marca pessoal, pensando de forma inovadora sobre
como pode desenvolver capital social e econémico (Subtil, 2022). Numa profissdo ja por si precéria, o
jornalista passa de um empregado de uma organizagdo jornalistica para, em certa medida, ser dono do seu
negacio. Isto exige o desenvolvimento de competéncias adaptadas ao mercado, o que desvaloriza o trabalho
de muitos jornalistas que ndo sejam capazes de se adaptar a exigéncias capitalistas (Carvalheiro, 2021).
Ainda que a mudanga para um tipo de trabalho em regime freelance — enquadrado numa economia pos-
industrial (O Mahony & Bechky, 2006) - tenha sido inicialmente alardeada como positiva (Pink, 2001; Slim
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2009), veio-se a verificar através de estudos criticos e empiricos que o trabalho nestas condicoes é
frequentemente precario, com as empresas a transitarem o risco para o trabalhador individual (Fleming,
2017). Passa a haver uma responsabilizagdo radical do trabalhador, que precisa de garantir o seu proprio

treino profissional e a sua protecado social (Kallinikos, 2003).

No contexto especifico do jornalismo, a profissao esta-se a tornar cada vez mais precaria a medida que o
trabalho dos jornalistas se torna cada vez mais mercantilizado e individualizado (Norback, 2021). Para
jornalistas freelancer, a falta de seguranca no trabalho estd presente tendo em conta a sua natureza
intermitente (Cohen, 2016). Fora algumas excegoes, estudos apontam as dificuldades destes profissionais
que enfrentam mercados com uma competicao forte e escassez de trabalho (Deuze & Fortunati, 2011).
Desta forma, os jornalistas reconfiguram a sua pratica profissional de forma a integrar o empreendedorismo
e adaptando-se assim as necessidades do mercado, engajando em auto-comodificacdo numa procura
constante e incessante de trabalho (Cohen, 2015). E portanto relevante que os jornalistas, tendo em conta
estas transformacdes - que resultam em precariedade e ameaca a capacidade de exercer a profissdo - se
questionem sobre os procedimentos e as convengles que guiam a sua pratica profissional (Subtil, 2021).

2.2. A aproximagao do jornalista ao influenciador num processo digital transformativo de
negociagdo continua

Atualmente existe uma convergéncia entre o jornalismo digital e uma cultura promocional que resulta de
um processo transformativo que evoluiu nas redes sociais, aquilo que Mellado & Hermida (2022, p. 288)
referem como a /nfluencer economy. Neste paradigma, os jornalistas ultrapassam fronteiras tradicionais de
diferentes formas, oscilando entre a intimidade e a publicidade, autenticidade e comercializagao (Enke &

Borchers, 2019), tornando-se, de acordo com Barnard (2016) numa espécie de influenciadores.

Ainda que os jornalistas tenham preocupagOes continuas tendo em conta os dilemas éticos que poderao
surgir ao estarem presentes de forma publica nas redes sociais, e esta questao ser merecedora de maior
reflexdo e analise, a gestao eficiente entre a livre expressao e a auto-promogao nestes canais é importante
na medida em que o dominio destas competencias resultam em capital social e cultural (Manovich, 2017).
E nesta medida em que os influenciadores das redes sociais se interconectam com a ideia do jornalista

enquanto ator comercial nas plataformas digitais (Marwick, 2013).

O novo sistema hibrido dos media que se encontra nas plataformas digitais funde valores do campo
jornalistico com outros de origem ndo profissional. Os jornalistas, nestes ambientes, sao curadores do
contetido que partilham (Lasorsa et al., 2012) no sentido em que apresentam duas performances distintas:
aquela que é apresentada diretamente a audiéncia e que evidencia como o performer age oficialmente no
seu papel enquanto jornalista; e também aquela que ndo é suposto aparecer or ser vista pela audiéncia
(Mellado & Hermida, 2022). Ao terem o publico a assistir simultaneamente as duas performances nas redes
sociais (0 que ndo acontece nos media tradicionais) os jornalistas aumentam a sua credibilidade e a sua

sugestao de autenticidade (Diehl et al., 2020).

Considerando as diferentes dimensdes nas quais a performance jornalistica esta incorporada — tendo em
conta a representacao de uma identidade estritamente profissional e outra de teor mais pessoal (Sacco &
Bossio, 2016) — os autores Claudia Mellado & Alfred Hermida, no seu artigo de 2022 intitulado "4 conceptual
framework for journalistic identity on social media: How the personal and professional contribute to power
and profit”; defendem que os jornalistas estdo simultdneamente a montar e a desmontar as suas identidades
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enquanto jornalistas tradicionais, desde a prestacdo de servico publico enquanto profissionais isentos até
ao desenvolvimento de atividades comerciais diretas ou indiretas (ainda que, em Portugal, tais atividades
comerciais sejam incompativeis com a profissdo de acordo com a Comissdo da Carteira Profissional de
Jornalista, isto ndo significa que um jornalista ndo assuma este papel de uma forma menos dbvia, pois este
ndo ira deixar de partilhar no seu perfil pessoal, por exemplo, uma imagem a saida de um espetaculo do
qual gostou). E por isso que se torna relevante enfatizar que os crescentes sistemas mediaticos hibridos
interconectam nogdes que vém das industrias do marketing (influenciadores) e dos media noticiosos

(jornalistas) nas redes sociais (Martin & Sharma, 2022).

Ao interagirem com os seus seguidores a um nivel pessoal, autopromovendo-se ndo apenas como
celebridades tendo em conta a exposicdo publica associada a sua profissdio mas também atuando
indiretamente como promotores de produtos ou servigos (elogiando, por exemplo, um livro com o qual se
identificam ou um concerto no qual estiveram com a familia), devera existir entdo uma reflexdo profunda
sobre 0 quanto as atividades “influenciadoras” do jornalista nas redes sociais desenvolvem bases normativas
inovadoras que justifiquem estas praticas a tal ponto que seja necessaria uma redefinicdo relativamente ao
campo jornalistico (Carlson, 2015). A questdo da precariedade e o empobrecimento do jornalismo
profissional, tal como referem Splichal & Dahlgreen (2015), tém aqui um peso. As condicGes adversas
associadas a profissao podem levar a que jornalistas individuais explorem formas inovadores de aumentar
o seu valor editorial, mesmo com as tensdes que existem atualmente sobre quem tem o verdadeiro dominio
da conta individual do jornalista nas redes sociais - se o proprio ou a organizacdo que orienta os
comportamentos dos seus colaboradores enquanto fornecedores de informagao — o que tem se tem tornado
numa problematica cada vez mais saliente com a emergéncia daquela que se intitula a influencer economy
(Mellado & Hermida, 2022).

2.3. O jornalismo e os jornalistas na rede social Instagram

A aplicagdo movel Instagram foi fundada em 2010. Inicialmente concebida como uma aplicacdo de partilha
de fotografias, a plataforma tornou-se numa ferramenta eficaz de comunicacao e marketing (Ting et al.,
2015). O Instagram esta desenhado para explorar os recursos multimédia para telemdveis (Carah & Shaul,
2015) bem como a ldgica imediata e intuitiva da comunicacao visual (Callandro & Graham, 2020), e é
notavelmente popular entre jovens. Com efeito, tendo em conta os resultados do Gltimo Digital News Report
de 2024 no contexto portugués tendo em conta um inquérito realizado com uma amostra de 2012
participantes, constata-se que a plataforma € utilizada por 63% de jovens entre os 18 e os 24 anos, sendo

que 33% destes jovens dizem consumir noticias através da rede social (Cardoso et al., 2024).

Relativamente a integracdao do jornalismo e dos seus profissionais no Instagram, existem cada vez mais
organizacOes e jornalistas que investem na rede social tendo em conta os beneficios que a plataforma traz
ao nivel da comunidade online e do engajamento (Bossio, 2021). Os recursos técnicos da plataforma, mais
especificamente as capacidades ao nivel da estética visual e a efemeridade contribuem para culturas e
grupos especificos dentro da aplicacdo (Leaver et al., 2019). Isto requere, por sua vez, um certo nivel de
conhecimento dentro das prdprias comunidades que se formam sobre as normas discursivas e estéticas

associadas (Bossio, 2021).

A cultura do Instagram valoriza tanto a autenticidade como as estratégias de captar atengao através de
modos de expressdo visual e praticas vernaculares de postagem (Marwick, 2013). Assim, a rede social

providencia aos jornalistas uma oportunidade de negociarem a sua representacdo enquanto profissionais,
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tentando mediar normas jornalisticas com uma cultura digital distinta através de praticas de self-branding
(Hedman, 2020).

Ao ser considerada a interconexao entre atores dos media e a sua abordagem no Instagram, devem ser
enfatizados os influenciadores. Estes ndo sé utilizam predominantemente equipamento profissional de
fotografia para o seu arquivo pessoal (Abidin, 2016), mas também fazem uma curadoria de informacao que
depois publicam. Ao apresentarem o seu estilo de vida de forma rotineira e intima, as audiéncias destes
influenciadores validam o trabalho com gostos e engajamento (Ibrahim, 2015) e, desta forma, os
influenciadores sdo transformados em marcas e utilizados como estratégia de marketing por empresas para
atrairem consumidores (Jin et al., 2019). Téticas similares de self-branding no que diz repeito a curadoria
de contelidos publicados tém sido utilizados de forma crescente por jornalistas (Molyneux & Holton, 2015)

como forma de comodificar relagbes com as suas audiéncias.

Existem, no entanto, fronteiras entre /instagrammers e jornalistas tendo em conta que os influenciadores
nao se regem por normas éticas as quais os profissionais dos media noticiosos estao sujeitos (Maares &
Hanusch, 2020). Contudo, estudos como o de Lea Hellmueller e colegas (2013) tém mostrado que o
jornalismo tradicional esta a afastar-se do ideal da objetividade como resultado da transformagdo digital do
jornalismo. Tanto atores dentro como fora dos media noticiosos assumem papéis similares ao
providenciarem conselhos e inspiracdo nas redes sociais. Os jornalistas profissionais podem, desta forma,
beneficiar de competéncias empreendedoras e de branding (Rosenkranz, 2016) no Instagram ao focarem-
se na individualizagdo da sua representacdo jornalistica (Bossio, 2021) para atrairem potenciais ou efectivos
seguidores enquanto consumidores de noticias na plataforma. Contudo, serve lembrar a questao da
precariedade, no sentido de que se adiciona mais uma tarefa ao jornalista hum contexto exigente e de

fracas condicOes laborais (Deuze & Witschge, 2017).

3. Metodologia

3.1. Perguntas de investigacao

Para compreender a influéncia de jornalistas em Portugal na rede social Instagram, foram formuladas as

seguintes perguntas de investigagao:

e 1) De gue forma € que os jornalistas se dispéem a partilhar abertamente as suas vidas pessoals
nos seus perfis de Instagram?

e 2) Quais sdo os perfis de maior sucesso em termos de seguidores e engajamento no Instagram?

e 3) F frequente os jornalistas terem perfis comerciais €, se sim, em que tjpo de organizacdo —

publica ou privada - é que trabalham?

3.2. Processo de selecao da amostra

Para este estudo foi realizada uma andlise de contetdo no Instagram, tendo em conta dados disponiveis
nos perfis do jornalista dentro da plataforma. Como referido por Schwartz e Ungar (2015), uma analise de
contelido baseada em dados presentes nas redes sociais € uma forma do investigador planear os objetivos
que se propde cumprir, deixando depois os dados contarem a historia. Para a analise, o periodo de recolha
de dados foi de 1 ano e meio, entre os dias 1 de Janeiro de 2020 e 1 de Junho de 2021.
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Para selecionar a amostra, foram definidos inicialmente os seguintes pré-critérios: (1) minimo de 5 000
seguidores; (2) post mais comentado tem um numero minimo de 20 comentarios; (3) integracdo em

organizacOes jornalisticas ou trabalho como freelancer; (4) perfil aberto; (5) conta comercial ou pessoal.

Tendo em conta estes parametros, a recolha de dados foi realizada, numa primeira fase, através de uma
pesquisa pela expressao “jornalistas portugueses + Instagram’” em motores de busca. Através desta

pesquisa, foram encontrados seis jornalistas que corresponderam aos critérios inicialmente definidos.

Tabela 1. Recolha de dados: perfis de jornalistas com base em pesquisa nos motores de busca

Perfis de Instagram com nome de utilizador

contendo a palavra “jornalista”

Ana Filipa Nunes

Hernani Carvalho

Jorge Correia

José Carlos Aratjo

Jorge Correia

Maria Jodo Rosa

Fonte: elaboracgdo propria

De seguida, foi feita uma pesquisa por perfis no Instagram contendo a palavra “jornalista’ no nome de
utilizador. Através desta pesquisa, foram encontrados 17 jornalistas que corresponderam aos critérios
inicialmente definidos.

Tabela 2. Recolha de dados: perfis de jornalistas com base no username jornalista no Instagram

Jornalistas que incluem o username “jornalista”

no Instagram

Ana Patricia Carvalho

Ana Sofia Cardoso

Bento Rodrigues

Catarina Canelas

Conceicao Queirdz

Daniela Santiago

Diana Bouga-Nova

Fatima Campos Ferreira

José Alberto Carvalho

Judite de Sousa

Luis Costa Branco

Luisa Correia

Lurdes Baeta

Rita Rodrigues

Sandra Felgueiras

Sara Pinto

Susana Pinto

Fonte: elaboracdo propria
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Finalmente, foi analisada uma lista de jornalistas influentes nas redes sociais Facebook e X, que resulta de
um estudo realizado pela Universidade Catodlica Portuguesa, a Cision e o Omnicom Public Relations Group
intitulado 'Jornalistas em Agdo. Andlise da atividade e presenca de profissionais do jornalismo nos media
tradicionais e nas redes sociais”. No contexto deste estudo de 2019, foram analisadas cerca de 3 000
publicacdes de radio, imprensa, TV, Facebook e Twitter com base em critérios definidos, relacionados com
a visibilidade e atividadedos jornalistas nos varios media tradicionais e nas redes sociais. Foram
seleccionados os jornalistas do estudo de 2019 cujo perfil tenha sido criado no Instagram tendo em conta
os pré-critérios definidos, somando um total de 12 jornalistas.

Tabela 3. Recolha de dados: perfis de jornalistas com base no estudo “Jornalistas em Agao”

Estudo “Jornalistas em Acao”
(2019)

Alexandra Borges

Anabela Mota Ribeiro

Bernardo Ferrao

Carlos Vaz Marques

Clara de Sousa

Cristina Esteves

Joana Latino

José Manuel Fernandes

Mafalda Anjos

Manuela Moura Guedes

Pedro Pinto

Rodrigo Guedes de Carvalho

Fonte: elaboracdo propria a partir de estudo “Jornalistas em Acdo: Analise da atividade e presenga de profissionais do
jornalismo nos media tradicionais e nas redes sociais”.

3.3. Processo de analise dos dados

Apds selecdo da amostra (n=235), foram definidas dez métricas a serem contabilizadas, de forma a poderem
ser construidas categorias de analise (Lai e To, 2015) e ser possivel comparar resultados entre os perfis

seleccionados para o estudo.

- Trés métricas correspondem a respostas de sim ou ndo, mais especificamente: (1) o jornalista
tem conta certificada? (2) o jornalista esta integrado em alguma organizagdo? (3) o jornalista tem conta

comercial?

- Quatro métricas consideraram registos quantitativos: (4) nimero de seguidores do jornalista; (5)
data e nimero de comentdrios do post mais comentado do jornalista; (6) nimero maior de posts; (7) idade

do jornalista;

- Trés métricas consideraram dados qualitativos através de andlise visual das imagens presentes:
(8) tipo de imagem ou video mais comentado: pessoal ou profissional; (9) elemento de vinculo pessoal mais

presente no perfil; (10) outros aspetos a considerar associados as imagens ou videos analisados.
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4. Resultados

4.1. Escassez de contas certificadas

A obtencdo da certificagdo de uma conta assegura uma notabilidade do perfil, associada a exposigao
mediatica e ao impacto cultural de uma determinada personalidade. A rede Instagram atribui o distintivo de
verificagdo na plataforma tendo em conta determinados fatores, nomeadamente: conta auténtica, exclusiva,

completa e reconhecida.

Tabela 4. Contas de Instagram certificadas de acordo com a analise

Jornalista Conta Verificada
Ana Sofia Cardoso Sim
Diana Bouga-Nova Sim
Joana Latino Sim
Judite de Sousa Sim
Rodrigo Guedes de Carvalho Sim
Sara Pinto Sim

Fonte: elaboracdo propria
4.2. Quem sao? Adultos maduros e integrados em redagdes

A média de idades dos 35 jornalistas, tendo em conta o periodo de analise, era de 49 anos, sendo Sara

Pinto a mais nova no periodo definido e Manuela Moura Guedes a jornalista mais velha.

Tabela 5. Situagao profissional dos jornalistas analisados
Situacdo profissional n %
Integrados em organizacdes de media 31 88,6
Jornalistas freelancers 4 114
Total 35 100

Fonte: elaboracdo prépria

Os jornalistas freelancers identificados no estudo sdo Anabela Mota Ribeiro, Carlos Vaz Marques, José

Manuel Fernandes e Jorge Correia.

Tabela 6. Tipo de meio de comunicacdo dos jornalistas integrados em organizacoes

Tipo de meio n %
Televisdo 30 96,8
Imprensa 1 3,2

Total 31 100

Fonte: elaboracdo propria

A Unica jornalista associada a imprensa no periodo analisado foi Mafalda Anjos, entdo diretora da revista

Visao.
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Tabela 6. Tipo de meio de comunicagao dos jornalistas integrados em organizagdes

Grupo de media n %
Media Capital 15 48,4
Impresa 10 32,3

RTP (servigo publico) 3 9,7
Benfica TV 2 6,5
Medialivre 1 3,2

Total 31 100

Fonte: elaboragdo prépria

Importa realgar, olhando para os dados da tabela 6, que grupos privados como o Media Capital e a Impresa
detém grande parte dos jornalistas que correspondem aos critérios inicialmente definidos para este estudo
(n=25). Relativamente ao servico publico, apenas 3 jornalistas cumpriram os requisitos definidos
inicialmente para a concegdo de influéncia associada ao perfil de Instagram. Poderd isto sugerir que as
préprias organizagoes jornalisticas privadas em Portugal poderdo atuar de forma mais saliente na presenca

online dos seus jornalistas enquanto embaixadores das marcas jornalisticas para as quais trabalham.

4.3. Verificacdo de contas comerciais

Um dos beneficios de criar e gerir um perfil comercial no Instagram é o de obter dados de analise e
estatisticos de performance para o utilizador (Influencer Marketing Hub, 2022). Ao providenciar informagoes
sobre os seguidores para que o utilizador possa compreender detalhes sobre aqueles que tém interesse em
seguir o seu perfil, o jornalista podera beneficiar destes dados para abordar estrategicamente segmentos
dos seus potenciais ou efetivos seguidores. Os resultados revelaram que a maioria - 23 dos 35 jornalistas -
tinha, durante o periodo de analise, contas comerciais na plataforma, o que permite saber (ou poder saber)
dados demograficos sobre os seguidores.

Tabela 7. Distribuicao dos jornalistas com contas comerciais de Instagram por grupo de media

Grupo de media / situagao profissional n %
Media Capital (TVI / CNN Portugal) 9 39
Impresa (SIC) 7 35

RTP (servigo publico) 2 9

Benfica TV 2 9

Freelancers 2 9
Total 23 100

Fonte: elaboracdo propria

Os jornalistas com contas comerciais associados ao grupo Media Capital sao José Carlos Araljo, Diana
Bouga-Nova, Rita Rodrigues, Ana Sofia Cardoso, Sara Pinto, Catarina Canelas, Judite de Sousa, Susana Pinto
e Alexandra Borges. No grupo Impresa incluem-se Ana Filipa Nunes, Hernani Carvalho, Bento Rodrigues,
Luisa Correia, Clara de Sousa, Manuela Moura Guedes e Joana Latino. No servigo publico (RTP) encontram-
se Fatima Campos Ferreira e Daniela Santiago. Luis Costa Branco e Pedro Pinto trabalhavam na Benfica TV.

Entre os jornalistas freelancers com conta comercial contam-se Jorge Correia e José Manuel Fernandes.

A figura que se encontra de seguida exemplifica de que forma um perfil comercial pode visualizar alguns

dos dados de analise e estatisticos disponiveis na plataforma.
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Figura 1. Instagram Insights: exemplo

.. Singtel = 2117 PM C 0 80% mm> .. Singtel = 2:17PM C O 80%m.> . Singtel = 2:17 PM C 0 80% W
< Followers < Followers < Followers

Fonte: Influencer Marketing Hub, 2022
4.4, Seguidores e postagens

Tabela 8. Perfis de jornalistas com maior nimero de seguidores no periodo analisado

Jornalista Nimero de seguidores
Rodrigo Guedes de Carvalho 358 000
Clara de Sousa 213 000
Judite de Sousa 122 000

Fonte: elaboracdo propria

Tabela 9. Posts com maior nimero de comentarios no Instagram no periodo analisado

Jornalista NuUmero de comentarios Contexto do post
Judite de Sousa 3800 Post sobre a morte do filho
Clara de Sousa 2881 Post a assinalar o 53.° aniversario
Conceicao Queirdz 2 056 Post sobre experiéncia pessoal de racismo

Fonte: elaboracdo propria

Tabela 10. Perfis com maior nimero de publicacdes no periodo analisado

Jornalista Namero de posts
Anabela Mota Ribeiro 754
Carlos Vaz Marques 375
Ana Sofia Cardoso 318

Fonte: elaboragdo propria

Como se observa nas Tabelas 8 a 10, os perfis com maior nimero de seguidores ndo correspondem
necessariamente aos que apresentam maior atividade na plataforma. Enquanto Rodrigo Guedes de Carvalho
detinha o perfil com mais seguidores, com 358 mil, o nimero de publicagbes no periodo analisado for
relativamente reduzido. Por outro lado, os perfis com maior nimero de publicagGes pertenciam a jornalistas
freelancers, como Anabela Mota Ribeiro e Carlos Vaz Marques, sugerindo uma utilizagdo mais intensiva da
plataforma como ferramenta de promogao profissional.
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4.5. Que imagens?

Tabela 11. Partilha de contelidos pessoais nas imagens publicadas pelos jornalistas

Tipo de conteldo nas imagens Jornalistas (n) %

Partilham contelido pessoal pelo menos uma vez por semana 19 54
Nao partilham conteldo pessoal com essa frequéncia 16 46
Total 35 100

Fonte: elaboragdo prépria

Os contelidos pessoais mais frequentes incluem férias em familia, animais de estimacdo e encontros com

amigos.

Tabela 12. Tipo de posts pessoais mais comentados no Instagram

Tipo de efeméride pessoal n
Anuncio do proprio aniversario 8
Aniversario de filhos 2
Gravidez ou nascimento de filhos 2
Total de posts pessoais analisados 12

Fonte: elaboracdo prépria

No conjunto dos posts mais comentados durante o periodo de andlise, 71% eram de teor pessoal e

associados a efemérides positivas, como aniversarios, nascimentos e gravidezes.

Como se pode observar nas Tabelas 11 e 12, mais de metade dos jornalistas analisados partilham
regularmente contelidos pessoais nas suas contas de Instagram. Além disso, os posts com maior nivel de
interacdo estao frequentemente associados a momentos pessoais positivos, como aniversarios ou
nascimentos, sugerindo uma forte relagdao entre conteldos emocionais e o nivel de engagement dos

seguidores.

Relativamente a outros aspetos associados as imagens/videos, destaca-se a construcao do copy (legenda)
que acompanha os contetdos publicados por cada jornalista, onde se destaca a partilha frequente de
emocOes através de determinadas palavras utilizadas nas publicagdes dos profissionais analisados. No
periodo analisado, essas legendas remetiam para dificuldades associadas as restriges decorrentes da
pandemia COVID19, que se fez sentir na fase mais aguda no periodo analisado, e também formas de

resisténcia.

A figura 2 apresenta uma “nuvem de palavras” com as principais destacadas nos copies associados as

publicacdes dos jornalistas.

Figura 2. Word Cloud com principais palavras presentes nos copies associados aos posts dos jornalistas

analisados
esperanca
isolamento pabxio desabafo
medo amor alegria
morte vida solidao
recordacao

Fonte: elaboracdo propria
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4.6. Partilha de noticias reduzida e com foco em questdes politicas e sociais

Ao verificar se a amostra de jornalistas partilhou noticias durante o periodo analisado tendo em conta o tipo
de imagem ou video mais comentado, verificou-se que apenas 4 dos 35 jornalistas partilharam uma noticia.
Duas destas noticias relacionadas com politica (uma ligada a condenacdo de medidas da extrema direita e
outra relacionada com a legislagdo sobre o tema inseminacdo post mortem) e duas relacionadas com
questdes sociais (abandono de criangas e racismo). Salientam-se, durante o periodo de analise, os /ves
(recurso que permite aos usuarios transmitirem videos ao vivo para os seus seguidores no Instagram)
realizados pela jornalista Conceigao Queirdz, com um foco em entrevistas relacionadas com questoes ligadas

a justica social.

Tendo em conta os posts mais comentados dos restantes 31 jornalistas, verifica-se que 68% dessas
publicacdes sdo de teor pessoal, com partilhas familiares, datas comemorativas ou memdrias. Os restantes
32% das publicagGes dos jornalistas sdo de carater profissional, tendo em conta a promogdo do seu trabalho

tais como reconhecimentos do prdprio ou de outros colegas jornalistas.

5. Discussao

Através dos resultados obtidos neste estudo, verifica-se, em primeiro lugar, que os jornalistas analisados
utilizam a rede social Instagram de acordo com a cultura especifica desta plataforma, nomeadamente
através de modos de expressao visual e praticas vernaculares de postagem particulares que resultam na

projecdo estratégica de autenticidade (Marwick, 2013).

A criacdo e partilha de conteudo visual de teor pessoal como férias em familia, animais de estimacdo e
encontros com amigos, a par de descricoes em texto que incluem palavras que apelam a emogdo, apontam
para normas discursivas e estéticas diferenciadas nos usos da plataforma digital (Bossio, 2021) por parte

dos profissionais de media.

Verificou-se que, dos posts mais comentados, a maioria (66%) sdo de teor pessoal. Partilhas como o
aniversario dos proprios jornalistas ou os aniversarios dos filhos enfatizam a ideia de uma cultura
promocional embutida hum processo transformativo que evoluiu nas redes sociais, aquilo que Mellado &
Hermida (2022) referem como a /nfluencer economy. A construgao da fama por parte dos profissionais
analisados dentro da plataforma - tal como no caso de influenciadores — depende de uma identidade
performativa e de narrativas pessoais (Abidin, 2016; Barnard, 2016). Ainda €, por outro lado, relevante
considerar a partilha frequente de emocoes através das descricoes (copies) que acompanham as imagens
dos perfis analisados. Esta emogdo projeta-se através da partilha de conteldo privado de tempo em familia
ou com amigos, o que se distancia daquilo que acontece em espagos jornalisticos tradicionais (Lasorsa et
al., 2012). Com efeito, olhando para os posts mais comentados durante o periodo de andlise, verifica-se
que 71% eram de teor pessoal e associados a efemérides felizes, como nascimentos de filhos ou aniversarios

dos proprios jornalistas.

Verificou-se através deste estudo - tal como realgado por Molyneux & Holton (2015) - semelhancas entre
jornalistas e influenciadores a nivel de estratégias de self-branding — sobretudo no que diz respeito a questao

da autenticidade - para se aproximarem dos seus potenciais ou efetivos seguidores nas redes sociais.
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Contudo, existe uma fronteira entre celebridades digitais que atuam como comentadores e partilhadores de
noticias no sentido em que fazem uma curadoria de contelidos noticiosos de acordo com os seus interesses
e providenciam um espaco criativo para refletir em informacao (Usher, 2020), e os jornalistas analisados
neste estudo, quase todos vinculados a empresas de media. Levantam-se aqui questGes éticas, uma vez

que os jornalistas estdo sujeitos a normas éticas que regem a sua profissdo (Maares &. Hanusch, 2020).

Importa salientar, vinculado a esta fronteira jornalista-influenciador, um tdpico recente e ainda pouco
explorado na academia: a ascengao do newsfluencer (Hurcombe, 2024; Scott, 2025). Este termo - que se
refere ao estudo de produtores de noticias individuais que partilham contelidos em plataformas digitais -
tem vindo a ganhar importancia, tal como se verifica em estudos recentes (Hurcombe, 2025; Avides Moreira
et al, 2026) que apontam que estes criadores de noticias tornam o “jornalismo” mais acessivel para
audiéncias jovens. Com efeito, influenciadores de sucesso em diferentes paises tais como Hugo Travers em
Franca ou Jack Kelly no Reino Unido apontam para uma inovacdo na forma como tdpicos sérios sdo tratados
de forma mais acessivel através das redes sociais (Newman et al, 2024) e particularmente o Instagram
(Maheshwari & Isaac, 2024). Incluem-se aqui por um lado influenciadores de noticias que sdo jornalistas
afiliados ou ndo a organizagOes jornalisticas (Stocking, 2024), bem como atores periféricos do jornalismo
(Schapals, 2022). Contudo, deve-se salientar que o estudo anteriormente referido do Pew Research Center
(2024) se refere ao contexto estaduniense, no qual um jornalista € visto como um cidaddo igual a qualquer
outro, e portanto ndo esta sujeito a qualquer licenga profissional (Fidalgo, 2008). No caso de Portugal o
problema é mais complexo uma vez que existe um Estatuto do Jornalista que obriga a uma credencial
especifica para se exercer a profissdo, que é a carteira de jornalista. O estudo de newsfiuencersem Portugal
€ ainda embrionario, tendo sido analisado até ao momento do do lado da rececdo, no sentido de comprender
como audiéncias jovens percecionam um influenciador de noticias com o qual sintam conexao nas redes

sociais (Avides Moreira et al., 2026).

Ao avaliar a partilha de noticias nos perfis de Instagram dos jornalistas, verifica-se que os jornalistas se
abstém deste tipo de posts que os podera colocar em situagdes vulneraveis para com as organizacdes
jornalisticas onde trabalham. Acresce ainda que, em Portugal, a par do codigo de conduta das proéprias
empresas, 0s jornalistas tém ainda de obedecer as regras da Comissdo da Carteira Profissional de Jornalista
para reterem a sua carteira. Isto podera levar a um dilema continuo e distanciamento relativamente a
partilha de posts opinativos ou de humor que possam colocar os jornalistas em risco de irem contra normas

éticas associadas a profissdo e ao local de trabalho (Wilson, 2019).

Ainda que os profissionais presentes na andlise - quase todos profissionais com visibilidade publica por
trabalharem em televisdo (30 de 35) - tragam alguma emocionalidade para as suas identidades no digital
(Bossio & Sacco, 2017) na medida em que partilham as suas vidas pessoais e nado utilizam a plataforma
apenas como um instrumento de promogdo do seu trabalho jornalistico (Jin et al., 2019), a opinido dos
jornalistas sobre assuntos da esfera social e politica durante o periodo analisado é muito reduzida. Aqui é
necessario ter em conta condutas éticas, como indicado por Maares e Hanusch (2020), que se prendem
com ideais de objetividade associados ao jornalismo tradicional.

Os jornalistas que constam da andlise deste estudo realizado em Portugal tendem a ter, de acordo com
Mellado & Alfaro (2020), uma abordagem adaptativa relativamente ao uso das redes sociais. Isto significa
que estes profissionais preservam os valores tradicionais e os papéis inerentes a profissao ao mesmo tempo

que incorporam as plataformas digitais no seu trabalho. A excecdo aqui é a jornalista Conceicdo Queirdz,
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cuja abordagem é inovadora, redefinindo o seu papel através do uso que faz de um recurso especifico do
Instagram — /ives — entrevistando frequentemente personalidades de forma independente ligadas a causas

sociais que tém um peso pessoal para a jornalista, de origem africana.

Através da analise realizada, foi também possivel verificar que a maioria dos jornalistas (66%) tém contas
comerciais no Instagram. Tal dado podera estar ligado a expectativa que as empresas de media para as
quais os jornalistas trabalham construam uma audiéncia associada a sua marca pessoal (Subtil, 2022). Com
efeito, como notado por Diehl et al. (2020), para jornalistas integrados em organizagGes jornalisticas (que
correspondem a 86% da amostra), estes podem ser entendidos ndo apenas como individuos sendo como

representantes da empresa para a qual trabalham.

Através dos dados demograficos que os jornalistas podem obter com as suas contas comerciais (ver
ilustragdo 1), podem estes adicionar valor de mercado a sua presenca digital (Olausson, 2018),
nomeadamente através de estratégias colaborativas entre estes profissionais e as empresas que os
representam. Salienta-se aqui a questao da precariedade associada ao jornalismo profissional (Splichal &
Dahlgreen, 2015), no sentido em que podera existir uma maior pressdo associada a auto-promogao do
jornalista por parte das empresas, naquela que é a emergéncia da /influencer economy (Mellado & Hermida,
2022).

Quanto a integragdo do jornalismo e dos seus profissionais na rede social Instagram, confirma-se através
deste estudo que existe um investimento tanto das organizacoes jornalisticas — todas as empresas nas quais
os jornalistas analisados trabalham tém um perfil na plataforma — como dos prdprios jornalistas nos
beneficios que o Instagram traz ao nivel da comunidade online e engagement (Bossio, 2021). Os
profissionais analisados apresentam contetidos de teor pessoal associados a efemérides felizes, contribuido
para a cultura especifica da aplicacdo mével (Leaver et al., 2019). As normas discursivas, como se verifica
nos copies associados aos posts mais publicados, projetam uma emocionalidade associada as proprias

dindmicas associadas ao Instagram (Bossio, 2021).

Através da sua representacdo da identidade, com uma abordagem mais intima e pessoal, os jornalistas
neste estudo comodificam a sua relagdo com as suas audiéncias (Mollyneux & Holton, 2015), fazendo uma
curadoria dos seus conteldos similar aquela que € feita por influenciadores e cujo trabalho é depois validado
com gostos e engajamento (Ibrahim, 2015). Isto & notado sobretudo nos posts mais comentados, nos quais
a intimidade de jornalistas é mais exposta — como o caso de Judite de Sousa numa partilha que remete para
a lembranca do seu filho que morreu em 2014 ou o caso de Conceigao Queirdz numa partilha que remete

para uma experiéncia pessoal de racismo.

Tendo em conta estas transformacOes, confirma-se de acordo com esta analise que assistimos a um
processo transformativo dentro do campo jornalistico (Maares & Hanusch, 2020), com uma aproximagdo da
representagdao do jornalista e do influenciador nas redes sociais, com ambas as figuras a providenciarem
inspiracdo nas redes sociais (Rosenkranz, 2016) como forma de desenvolver capital social e cultural
(Manovich, 2017).
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6. Conclusao

Este estudo teve como objetivo compreender a disrupgao do papel do jornalista individual no Instagram em
Portugal. Neste sentido, foi realizada uma analise de contetido com 35 jornalistas portugueses selecionados
de acordo com critérios pré-definidos durante um periodo de 1 ano e meio na rede social Instagram. Tentou-
se compreender - com base na recolha e analise dos dados que tiveram em conta dez métricas — (1) de que
forma é que os jornalistas se dispdem a partilhar abertamente as suas vidas pessoais nos seus perfis de
Instagram?; (2) quais os perfis de maior sucesso em termos de seguidores e engajamento no Instagram?;
e (3) se é frequente os jornalistas terem perfis comerciais e, se sim, em que tipo de organizacdo — publica

ou privada - é que trabalham?

Relativamente a primeira pregunta de investigacdo, conclui-se que a maioria dos jornalistas analisados
(54%) partilha conteldo pessoal pelo menos uma vez por semana nos seus perfis de Instagram. Este dado
leva a compreender que existe uma negociacao por parte de varios jornalistas portugueses entre a
representacdo das suas identidades pessoais e profissionais através das redes sociais (Bossio & Sacco,
2017), pelo que os jornalistas analisados parecem estar a aproximar-se das audiéncias na plataforma,

trazendo um lado humano para as suas identidades no Instagram (Bossio, 2021).

No entanto, ainda que exista uma partilha frequente de conteldo pessoal de tempo em familia ou com
amigos e emogOes descritivas (copies) que acompanham as imagens dos perfis analisados, nao se verifica
uma abordagem inovadora no uso do Instagram (Mellado & Alfaro, 2020), no sentido em que ndo sao
partilhadas noticias, sendo é feita uma adaptacdo do papel tradicional do jornalista a esta plataforma. Isto
podera ter em conta, por parte dos jornalistas, a questao sensivel relacionada as normas éticas das
organizagoes jornalisticas para as quais trabalham (Wilson, 2019) e as incompatibilidades com a retencao
da carteira profissional de jornalista, obrigatdrio para a profissdo em contexto portugués. Existe um potencial
risco de julgamento dos posts por parte dos empregadores, das audiéncias (Holton & Molyneux, 2017) e
das préprias incompatibilidades pela Comissdo da Carteira Profissional de Jornalista (CCPJ, 2025), pelo que
a posicao de vulnerabilidade inerente a tais acdes pode levar a uma contencdo, que por sua vez levanta
questdes relacionadas com a prdpria liberdade de expressao individual do jornalista enquanto cidadao.

Por outro lado, concluiu-se através deste estudo que — tendo em conta a segunda questao de investigacao
- os perfis de maior sucesso em termos de seguidores no periodo analisado sdo, em primeiro lugar, Rodrigo
Guedes de Carvalho, seguido por Clara de Sousa e em terceiro lugar Judite de Sousa.

Rodrigo Guedes de Carvalho tem o perfil com mais seguidores no periodo analisado, mas é um dos
profissionais que menos contetdos publicou (282 posigdo dos 35 jornalistas a nivel do nimero de
publicacdes). Importa aqui referir que, para além da sua visibilidade mediatica, o jornalista atuou de forma
disruptiva durante o periodo de analise deste estudo que correspondeu a segunda vaga da pandemia
COVID19, tendo apresentado no final do Jornal da Noite da SIC mensagens inspiradoras e emotivas
sucessivamente, remetendo para questdes como o isolamento, a saudade e a ansiedade. De forma similar,
Clara de Sousa publicou de forma mais reduzida que muitos outros jornalistas (182 posicdo dos 35 jornalistas
a nivel de posts), mas detém o segundo perfil mais seguido durante o periodo de analise. A jornalista tem
também uma presenca forte no digital como criadora de contelido nas areas de cozinha e bricolage.

Finalmente, no caso de Judite de Sousa, importa referir que a jornalista tem o maior engajamento entre
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todos os posts analisados, com uma alusdo emotiva a morte do filho, que tem tido uma forte cobertura
mediatica desde 2014.

Verifica-se, portanto, que existe associado a popularidade dos jornalistas no Instagram — baseada em
seguidores e engajamento na plataforma — uma forte ligacdo a questao das emocdes. A conexdo emocional
entre potenciais ou efetivos seguidores e os jornalistas é de salientar, sendo que a popularidade de fontes
de informacao individuais no Instagram parece estar ligada a uma conexao mais intima do jornalista com o
seu publico, que projeta autenticidade (Enli, 2015) e que, por sua vez, se pode ligar a confianca da audiéncia

em contetdos mediaticos (Wahl-Jorgensen, 2019).

Finalmente, tendo em conta a terceira pregunta de investigacdo, conclui-se que é frequente os jornalistas
analisados terem um perfil comercial no Instagram — 23 dos 35 jornalistas analisados (66%) tém este tipo
de perfil. Assim sendo, a maior parte da amostra tem a possibilidade, através da sua conta, de extrair dados

demogréficos relativos aos seus seguidores, tais como género, faixa etaria e localizagdo.

Esta conclusdo evidencia a crescente necessidade dos jornalistas incorporarem préticas de self-banding nas
plataformas digitais, incrementando o seu valor junto de empregadores, uma vez que tém uma audiéncia
ja interessada nos seus contetidos (Holton & Molyneux, 2017). Conclui-se igualmente, de acordo com os
critérios pré definidos da analise para definir a influencia dos jornalistas no Instagram, que 83% dos
jornalistas com conta comercial trabalham em organizagOes jornalisticas privadas, sendo que apenas 2
jornalistas trabalham no servico publico e outros dois sdo freelancers. Evidencia-se uma potencial relacao
destes dados com as organizacdes privadas, que poderdo exercer uma pressao para o investimento
individual do jornalista nas redes sociais (Molyneux et al., 2018). Assim, remete-se o uso do Instagram pelo

jornalista profissional para a precariedade ja sentida na profissao.

A influéncia de jornalistas em contexto portugués no Instagram verifica-se que esta, de acordo com este
estudo, ligada a projecdo de emocdo associada a perfis de teor mais pessoal, com partilhas que remetem
para uma projecdo de intimidade e autenticidade, caracteristica associada a um processo transformativo
que evoluiu nas redes sociais e que aproxima, em certa medida, o jornalista do influenciador. Ainda assim,
a representacao da identidade do jornalista em Portugal é adaptativa, ndo passando por uma abordagem
inovadora na partilha de noticias sendo na projecdo do se/fcomo jornalista e como representante da marca

para a qual trabalha.

O presente estudo apresenta algumas limitagdes que devem ser realcadas. Em primeiro lugar, a analise dos
35 perfis selecionados refere-se ao periodo de 1 de Janeiro de 2020 e 1 de Junho de 2021. Desde entdo,
verificam-se algumas reconfiguragGes ao nivel das funcionalidades do Instagram, tais como a possibilidade
de adquirir, desde o inicio do ano de 2023, o distintivo de verificacdo na plataforma por um determinado
valor. Neste sentido, a garantia de selo de autenticidade e exclusividade perde o significado que lhe era
atribuido no momento ao qual corresponde a anélise presente neste artigo, e o distintivo passa a ser
comercializado. Por outro lado, as redes sociais virtuais e a presenca de jornalistas nestes espagos tem
ganho maior relevancia, como se verifica através dos recentes estudos referentes ao tdpico de
newsfluencers. Neste sentido, torna-se relevante para investigagao futura considerar as questdes associadas
a evolugdo da propria plataforma Instagram enquanto ferramenta digital de se/f~branding e, cada vez mais,
de trabalho no campo do jornalismo. Por outro lado importa, com base nas métricas definidas para o
presente estudo (com excecdo da analise da presenca do distintivo de verificacdo de conta que ja ndo se
aplica atualmente) analisar de que forma € que jornalistas em Portugal — com base numa eventual
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atualizacdo da amostra presente no estudo — estdo atualmente a representar a sua identidade no Instagram

face a pressdo crescente por parte das organizacoes jornalisticas.

Uma outra limitacdo do estudo que deve ser tida em conta é a preponderancia de jornalistas que trabalham
em televisdo. Com efeito, do total da amostra (n=35) verificou-se que 30 profissionais estavam, no periodo
de andlise, vinculados a um meio televisivo. Realca-se que este dado pode limitar a generalizacdo das
conclusOes a outros setores do jornalismo, nomeadamente a imprensa e a radio, nos quais a visibilidade e
a pressao para o self-branding poderdo alterar-se. Neste sentido, futuras investigagbes poderao aprofundar
a presenca especifica no Instagram por parte de jornalistas que trabalhem em meios tradicionais como radio

e/ou imprensa através de critérios pré-definidos que permitam uma analise detalhada por meio.
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