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Resumo: As lojas de aplicações como a Google Play Store são 

o ponto de partida para a utilização das apps. É ainda escasso o 

corpo científico que se debruça sobre as lojas de aplicações 

como um ecossistema mediático de interesse, em particular, 

carecendo de análise as descrições textuais das aplicações, 

importantes elementos da “app store optimization”. Este 

trabalho exploratório foca-se na identificação de temáticas 

textuais distintas genderizadas e na sua associação a categorias 

de aplicações. Através da ferramenta Google Play Store 

Scrapper, reúnem-se as 35 apps em língua portuguesa com mais 

downloads para cada pesquisa com um termo correspondente a 

uma identidade de género. Destacam-se as apps de “Jogos” e de 

“Saúde e fitness” como as categorias mais populares. 

Nomeadamente as apps de “Jogos” nos resultados para 

“homem” e, ainda, para “não-binário”; enquanto as apps de 

“Saúde e fitness” são mais populares na pesquisa para “mulher”. 

Posteriormente, são efetuadas análises textuais às descrições das 

aplicações, com recurso a nuvens de palavras, corroboradas 

com procedimentos estatísticos descritivos que procuram 

frequências significativas (z-score superior a 1,96). 

Surpreendentemente, as apps de redes/média sociais não se 

destacam nas pesquisas genderizadas, não refletindo a 

bibliografia. Os resultados identificam a centralidade do 

universo dos jogos e heróis na pesquisa por “homem”, o foco 

no estereótipo do (auto)cuidado do corpo feminino na 

pesquisa por “mulher”, e resultados dispersos na pesquisa por 
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“não-binário”, que sugerem a dificuldade da implementação do 

termo na língua portuguesa.

Palavras-chave: App stores, Género, Jogos, Saúde e fitness, 

Categorias.

Abstract: App stores like Google Play Store are the entry 

point for using apps. Scant research has been done on app 

shops as a relevant media ecosystem, and in particular, textual 

descriptions of apps have not been widely analysed, although 

they are important elements of app store optimization. This 

exploratory study intends to identify distinct gendered textual 

themes and their association with app categories. By using the 

Google Play Store Scrapper tool, we gathered the 35 

Portuguese-language apps with the most downloads for each 

search with a term corresponding to a gender identity. 

“Games” and “Health and fitness” apps stand out as the most 

popular categories. In particular, the “Games” apps featured in 

the results for “man” and also for “non-binary”; while the 

“Health and fitness” apps were more popular in the search for 

“woman”. Textual analyses were then conducted on the app 

descriptions using word clouds, enriched by descriptive 

statistical procedures looking for significant frequencies 

(z-score higher than 1.96). Surprisingly, social media apps do 

not stand out in gendered searches, not reflecting the 

literature. Results identify the centrality of the universe of 

games and heroes in the search for “man”, the focus on the 

stereotype of female body (self)care in the search for “woman”, 

and scattered results in the search for “non-binary”, which 

suggest the difficulty of implementing the term in the 

Portuguese language.

Keywords: App stores, Gender, Games, Health and fitness, 

Categories.

Resumen: Tiendas de aplicaciones como Google Play Store 

son el punto de partida para el uso de apps. Aún sigue siendo 

escasa la literatura científica sobre las tiendas de aplicaciones 

como ecosistema mediático de interés, particularmente en lo 

que se refiere al análisis de las descripciones textuales de las 

aplicaciones, importante elemento de la “app store 

optimization”. Este trabajo exploratorio se centra en la 

identificación de temas textuales diferenciados por género y su 

asociación con categorías de apps. Empleando la herramienta 

Google Play Store Scrapper, se recogieron las 35 aplicaciones 

en portugués con más descargas para cada búsqueda con un 

término correspondiente a una identidad de género. “Juegos” y 

“Salud y fitness” se destacan como las categorías más populares. 

En particular, apps de “Juegos” en los resultados para “hombre” 

y también para “no binario”; mientras que las apps de “Salud y 

fitness” son más populares en la búsqueda de “mujer”. 

Seguidamente, se realizaron análisis textuales de las 

descripciones de las aplicaciones por medio de nubes de 
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palabras, corroboradas por procedimientos estadísticos 

descriptivos que buscan frecuencias significativas (z-score 

arriba de 1,96). Sorprendentemente, las aplicaciones de redes 

sociales no se destacan en las búsquedas por género, no 

reflejando la literatura. Los resultados identifican la 

centralidad del universo de juegos y héroes en la búsqueda de 

“hombre”, el foco en el estereotipo del (auto)cuidado del 

cuerpo femenino en la búsqueda de “mujer”, y resultados 

dispersos en la búsqueda de "no binario", que sugieren la 

dificultad de implementar el término en la lengua portuguesa.

Palabras clave: App stores, Género, Juegos, Salud y fitness, 

Categorías.



Revista Comunicando, , 2025, vol. 14, núm. 1, e025001, Janeiro-Junho, ISSN: 2184-0636 / ISSN-E: 2182-4037

Sem fins lucrativos acadêmica projeto, desenvolvido no âmbito da iniciativa acesso abertoPDF gerado a partir de XML JATS4R

4

1. Introdução

A ubiquidade das aplicações móveis é incontestável. Entre 

telemóveis, computadores, smart TVs, smartwatches e demais gadgets, 

o mundo em que vivemos é progressivamente digital e conectado. As 

aplicações móveis são objetos interativos que têm o potencial de 

influenciar um vasto leque de dinâmicas na vida de cada pessoa. Por 

consequência, o ambiente onde existem estas aplicações, o que se pode 

entender como ecossistema de aplicações móveis (Lai & Flensburg, 

2021), também influencia as dinâmicas da vida das pessoas.

A Google Play Store é uma das lojas de aplicações mais populares e, 

tal como as outras, obedece às suas próprias lógicas, mecanismos e 

objetivos (Dieter et al., 2019). Qualquer loja de aplicações também 

obedece às dinâmicas neoliberais (Nieborg et al., 2020), tal como 

nesse mesmo contexto as aplicações entre si competem pela atenção 

de quem as poderá consumir/utilizar (Lupton, 2015). As estruturas 

neoliberais limitam as escolhas possíveis, inclusive sobre uma lógica 

genderizada, colocando qualquer ónus de mudança no indivíduo 

(Ozkazanc‐Pan, 2019). Por isso, as estruturas digitais neoliberais, 

como as lojas de aplicações, estão inseridas no mesmo padrão de 

reprodução de estereótipos de género.

As lojas de aplicações sugerem uma aparente infinidade de 

possibilidades de download, cuja decisão de consumo também se 

relaciona com a autoidentidade de quem adquire e utiliza. É essa 

decisão de consumo que motiva a “app store optimization” (ASO) pela 

qual as apps continuamente batalham, procurando melhorias, 

incluindo elementos como as descrições das apps (Karagkiozidou et 

al., 2019) nesta específica segmentação de mercado. Esse trabalho 

recorre a construções sociais e identitárias, sendo o género uma dessas 

bases, tipicamente ancorado em princípios heteronormativos. Revela-

se de particular interesse o estudo das representações genderizadas em 

mercados, nomeadamente no mundo digital, como as lojas de 

aplicações, dado que escasseiam análises destes mercados digitais de 

aplicações móveis (Lai & Flensburg, 2021).

Este trabalho é orientado pela seguinte questão central de 

investigação: “que temáticas textuais distintas sugerem as pesquisas 

genderizadas na Google Play Store?”. Pretende-se contribuir para o 

aprofundamento científico crítico da ligação entre género e categorias 

de aplicações, analisando-se as representações das descrições textuais 

das apps, à procura de demarcadores genderizados, com recurso 

acrescido a procedimentos estatísticos descritivos que destacam as 

frequências significativas face à distribuição (z-score > 1,96). 

Simultaneamente, este trabalho procura adensar as conclusões de uma 

revisão literária que sugere particulares vínculos entre homens e apps 
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de jogos, assim como de mulheres e pessoas não-binárias com apps de 

redes/média sociais (Antunes, 2024).

2. Estado da Arte

As questões de género têm um importante peso na investigação 

sociocultural sobre o digital. Considere-se “género” como um 

conceito de contínua construção identitária (Butler, 1990) que é 

também social, o que implica que as identidades de género não são 

fixas ou estáticas (Alcaire, 2024). Aliás, o incessante processo de 

escolha de que aspetos de si mesmo apresentar e como os apresentar 

da sua identidade de género corresponde ao conceito de 

“autorrepresentação”, que simultaneamente embarca a performance 

digital e a gestão de diversas facetas (Alcaire, 2024). Russell (2020)

considera que a identidade de género pode proliferar, expandir-se e 

“remisturar-se” através das autorrepresentações e explorações que a 

internet permite. Alcaire (2024) sugere que esse aspeto performativo 

da autorrepresentação do género não surge como novidade da 

digitalização da sociedade, já que a própria lógica quer intencional, 

quer inconsciente de gerir a demonstração pública da sua identidade, 

particularmente de género, foi descrita, nomeadamente, por Goffman 

(1959). As conceptualizações de identidade de Goffman (1959) e de 

Butler (1990) incluem um importante papel de performance. Porém, 

esse caráter performativo não deve ser entendido como um 

personagem ou sequer como uma escolha totalmente livre de 

estruturas sociais de normatividade (Munt et al., 2002) – estas 

normas são entendidas por Butler (1990) como as “tecnologias” que 

ditam o género.

Estabelece-se o conceito identitário de “género” não só como 

construído e não natural, tal como além de um binarismo 

representado na visão de uma sociedade apenas com homens e 

mulheres – que Russell (2020)  considera como uma construção 

“precária” (p. 6). Nesse paradigma, é possível fazer leituras sobre 

utilizações genderizadas de tecnologias digitais, que se reforçam pelas 

próprias tecnologias (Turow, 2011), até porque a identidade é um 

fator de importância na lógica comercial da segmentação de mercados 

(Chen, 2010; Reed et al., 2012). Aliás, nos espaços digitais, as pessoas 

tornam-se utilizadoras, mercantilizando a sua mera existência, 

inclusive sobre o seu género (Antunes, 2024; Shepherd, 2014). Os 

contextos digitais e, em particular, relacionados às aplicações móveis 

não se colocam num lugar distanciado das estruturas sociais e da sua 

consequente perpetuação de desigualdades e estereótipos, como as 

com base no género, já que os desígnios não deixam de ser as 

dinâmicas neoliberais da competição pelo consumo (Dieter et al., 

2019; Lupton, 2015). Esse conjunto de desigualdades com base no 



Revista Comunicando, , 2025, vol. 14, núm. 1, e025001, Janeiro-Junho, ISSN: 2184-0636 / ISSN-E: 2182-4037

Sem fins lucrativos acadêmica projeto, desenvolvido no âmbito da iniciativa acesso abertoPDF gerado a partir de XML JATS4R

6

género, de um ponto de vista crítico feminista, consolida-se no 

conceito de “digital gender gap”, que vai além das condicionantes que 

as mulheres sentem no acesso às tecnologias digitais, incluindo uma 

reflexão sobre as estruturas sociais e económicas que incentivam ou 

desincentivam um equilíbrio de género na utilização, criação, 

produção e desenvolvimento dessas mesmas tecnologias digitais 

(Fatehkia et al., 2018).

Existem indicadores de nuances entre o potencial aditivo das 

aplicações em relação à identidade de género de quem as utiliza 

(Müller et al., 2015; Rosenkranz et al., 2017), apesar da aparente 

carência deste tipo de estudos além do binarismo homem/mulher. 

Não cingindo as ligações entre aplicações e género à lógica 

psicologizante do vício, de acordo com o concluído num trabalho de 

revisão de literatura anterior (Antunes, 2024), há um vasto e 

consolidado leque autoral que aborda a robusta ligação das aplicações 

de jogos aos homens e o maior uso de aplicações com propósitos de 

socialização pelas mulheres. Existem ainda outros trabalhos, 

nomeadamente o de Elavsky et al. (2017), que também sugerem um 

foco feminino na saúde e bem-estar, o que reforça a ideia de que as 

mulheres utilizam, mais frequentemente, a internet para obterem 

informações relacionadas com o tópico da saúde (Bidmon et al., 2014; 

Bidmon & Terlutter, 2015). Já em Portugal, entre jovens em idade 

adulta, reforçam-se os papéis de género tradicionais e hegemónicos da 

associação das mulheres à saúde, em particular com apps sobre 

(auto)cuidado e saúde reprodutiva (Antunes et al., 2023).

As questões da sexualidade e do namoro podem enriquecer a 

compreensão das utilizações genderizadas de aplicações. A comum 

mediatização da prática sexual assume como padrão uma relação 

heterossexual entre duas pessoas cisgénero (Barker & Langdridge, 

2010), reforçada inclusive pelas aplicações de dating. Sobretudo em 

lógicas heteronormativas, existem comportamentos genderizados 

subentendidos neste tipo de espaços digitais que não são contrariados, 

nomeadamente no contexto da juventude adulta portuguesa (Simões 

et al., 2023). Já Campaioli (2023)  reconhece a existência de apps de 

dating  quer com entendimentos estáticos e binários do género, quer 

como as que oferecem múltiplas hipóteses de autocategorização e 

identificação de género. Contudo, nesse segundo caso, há a tendência 

de conceptualizar todas as identidades não-binárias como uma mescla 

homogeneizadora de “outros/outras”[1]. Os ecossistemas digitais, no 

geral, são espaços onde prolifera e domina a misoginia popular 

(Banet-Weiser & Miltner, 2016), sendo que no contexto das apps de 

dating  existe uma lógica heteronormativa de subordinação patriarcal 

da mulher ao homem, que reduz o valor da mulher à sua entendida 

beleza e capacidade sexual (Thompson, 2018). A 

heteronormatividade resulta em autoapresentações mais autênticas 
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por parte de pessoas heterossexuais e cisgénero, por comparação com 

pessoas LGBTQIA+ que as utilizem (Ranzini & Lutz, 2017).

As utilizações mediáticas e digitais de pessoas não-binárias tendem 

a ser abordadas como inseridas no contexto mais amplo LGBTQIA+, 

na lógica da procura do sentido de comunidade (Alcaire, 2024), onde 

o apoio social opera como mecanismo subcultural (Hanckel & 

Morris, 2014), mas também de contínua negociação e expressão 

(Russell, 2020). Por conseguinte, ganham destaque redes/média 

sociais e plataformas digitais que permitam a criação de espaços de 

comunidade virtual (Selkie et al., 2020; Vijlbrief et al., 2020), com 

maior ou menor grau de curadoria visual e até social, existindo 

estudos em concreto sobre esse potencial no Tumblr (Cho, 2018), no 

Instagram e até no X/Twitter (Jackson et al., 2018).

Sobre as diversas formas apresentadas, as utilizações de apps 

aparentam leituras genderizadas. Em particular, em jovens em idade 

adulta, interferindo também inclusive na forma como as identidades 

de género e até sexuais se moldam com as affordances  das aplicações 

(Amaral et al., 2022; Flores & Antunes, 2023). Importa investigar, 

ainda, as possibilidades dessas utilizações que são fornecidas pelas lojas 

online de aplicações, nessa perspetiva crítica sobre a miragem das 

infinitas possibilidades de escolha que, até por motivos comerciais, 

reproduzem estereótipos binários de género (Russell, 2020). Estudos 

sobre pesquisas genderizadas femininas em app stores  apontam para a 

ideia de uma imagética globalmente genderizada e comercializada sob 

desígnios sexualizados (Rich, 2018). Por sua vez, outros estudos 

referem que o masculino é visto como o género neutro (Skop, 2018), 

o que subalterniza as mulheres e as pessoas além desse binarismo de 

género.

As lojas de aplicações como a Google Play Store são mercados 

online que obedecem a uma curadoria digital sem paralelo, que 

colocam desenvolvedores de aplicações num papel importante de 

poder, nomeadamente no fornecimento e acesso de utilizadores/as 

finais ao produto: as aplicações (Jansen & Bloemendal, 2013). Aqui 

também entram em questão os algoritmos, inclusivamente do ponto 

de vista da especialização e especificação dessa curadoria digital, 

resultante dos “bits of power”  (Mansell, 2017). “As lojas de aplicações 

oferecem práticas de ordenação algorítmicas e curatoriais” (Dieter et 

al., 2019, p. 3), já que obedecem ao que se designa de “app store 

optimization  (ASO)”. A competição pela atenção a que milhões de 

apps têm de obedecer em qualquer loja de aplicações levou a esse 

fenómeno da ASO, em que quem desenvolve determinada aplicação 

procura otimizar a sua posição nessas mesmas lojas face a pesquisas 

específicas. Assim, a ASO tende a combinar processos técnicos que 

procuram melhorar a posição de uma determinada aplicação face à 
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pesquisa por determinadas palavras-chave, convertendo visualizadores 

em utilizadores/as das aplicações (Karagkiozidou et al., 2019).

Importa ainda considerar que diferentes lojas de aplicações operam 

com diferentes regras, apesar de serem comuns os princípios da ASO. 

Consequentemente, podem provocar reações diferentes em quem as 

utiliza face às mesmas aplicações em distintas lojas (Ali et al., 2017), 

inclusive na decisão de fazer download ou não (Lai & Flensburg, 

2021). No particular caso da Google Play Store, esta utiliza os perfis 

de utilizadores/as Google necessários à utilização dessa loja de 

aplicações. Os perfis personalizados — tendencialmente binários 

(Russell, 2020) — de utilizadores/as têm por base as suas interações 

com diferentes produtos e plataformas da Google. Essa construção de 

perfis personalizados pode desempenhar algum papel na reprodução e 

produção de estereótipos, como os de género.

Existe uma panóplia de fatores para os quais a ASO trabalha, tais 

como o volume de downloads, qualidade e volume das avaliações da 

app, nome, ícone, localização e descrição (Karagkiozidou et al., 2019). 

Assim, as descrições textuais de aplicações presentes nessas lojas são 

importantes mecanismos que apoiam a decisão de instalar uma 

aplicação. Por isso, as descrições textuais de apps presentes nessas lojas 

têm, lentamente, ganho popularidade como objeto de estudo na 

academia, sobretudo questionando a classificação e a caracterização de 

aplicações (Lawin et al., 2023; Li et al., 2022; Ochiai et al., 2019) ou 

em análises do ponto de vista da semelhança ou diferença na 

semântica das descrições de aplicações (Al-Subaihin et al., 2016; Fuad 

& Al-Yahya, 2021; Uddin et al., 2020). A Google Play Store 

enquadra-se, nesse contexto, como um ponto de partida para a 

generalidade de quem utiliza aplicações, requerendo análises em 

relação às representações, como as textuais, que realizam, enfatizam e 

reproduzem, visto que são, em si, indicadores de fenómenos sociais e 

culturais (Dieter et al., 2019), tais como as dinâmicas de género que 

poderão sugerir às pessoas.

3. Metodologia

Este trabalho foi realizado no âmbito de um projeto de 

investigação, que é o primeiro projeto em Portugal que visa estudar as 

formas como jovens em idade adulta se envolvem com a tecnicidade e 

o imaginário das aplicações móveis, incorporando-as nas suas vidas e 

práticas quotidianas, inclusive na expressão e (re)negociação das suas 

identidades de género. Na adoção da perspetiva crítica do ecossistema 

digital desse projeto, em particular das aplicações, este trabalho 

procura acrescentar uma dimensão exploratória e qualitativa ao leque 

de análises efetuado no âmbito do projeto. Nomeadamente, procura 

averiguar as conclusões de um anterior trabalho de revisão de 
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literatura (Antunes, 2024) que sugere um foco nos vínculos entre 

homens e apps de jogos, mulheres e pessoas não binárias com apps de 

redes/média sociais. Assim, este trabalho é um estudo exploratório de 

abordagem sobretudo qualitativa, resultante de métodos de pesquisa 

digitais, com foco em análises textuais de descrições de aplicações, às 

quais se juntam procedimentos estatísticos descritivos. Entendendo as 

descrições de aplicações como representações mediáticas, está 

alinhado com os princípios das teorias críticas das representações de 

van Leeuwen (1995), centrais para o trabalho de Hall (1997), 

inspirando-se na abordagem da análise crítica temática – uma opção 

metodológica cuja validade é reconhecida para análises qualitativas de 

dados empíricos (Shaheen, 2001), construída da subjetividade de 

quem a analisa (White & Marsh, 2006).

Este estudo empírico exploratório parte de um entendimento da 

importância das apps no quotidiano português (Amaral et al., 2023). 

Através de análises textuais, procura-se contribuir para a incipiente 

investigação sobre app stores (Lai & Flensburg, 2021), já que 

tipicamente são analisadas do ponto de vista da sua imagética, que é 

globalmente genderizada e daí sexualizada (Rich, 2018). Assim, 

reconhece-se a necessidade analítica textual da Google Play Store, 

uma das principais lojas de aplicações. Na análise de descrições há, 

contudo, que ter em conta que, na falta da existência de uma versão 

oficial da descrição de uma determinada aplicação para o idioma de 

quem está a utilizar esta loja de aplicações, a própria Google Play 

Store poderá traduzir automaticamente essas mesmas descrições 

originais. Assim sendo, uma possível parte do ónus das discussões 

geradas com este artigo poderá necessitar de entendimentos 

acrescidos sobre os vieses não neutros nas e das representações que 

fazem parte da própria natureza das traduções automáticas da Google 

– um tipo de trabalho efetuado como, por exemplo, por Fitria (2021).

Entende-se, de todo o modo, que esta análise descritiva tem um 

propósito exploratório que, futuramente, poderá permitir outras 

visões críticas aprofundadas, no seguimento dos resultados 

apresentados. Admite-se, ainda, que existem diferentes níveis de 

dificuldades gramaticais e sociais dos diferentes idiomas, tanto na 

inclusão paritária que reponha a histórica invisibilidade das mulheres 

(Coutinho, 2021) como na inclusão de pronomes além do binarismo 

homem/mulher. Bradley (2020)  relata essas dificuldades na 

implementação do pronome “they”  como singular na língua inglesa, 

cuja falta de tradução imediata para a língua portuguesa acarreta ainda 

maiores dificuldades (Pereira, 2022), já que a intencionalidade 

inclusiva na língua portuguesa tende a partir de uma utilização do 

masculino como neutro, na introdução do género “não-

binário” (Zandomenico, 2022).
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Partindo da questão de investigação orientadora “que temáticas 

textuais distintas sugerem as pesquisas genderizadas na Google Play 

Store?”, utiliza-se a ferramenta Google Play Store Scrapper – 

desenvolvida pela Digital Methods Initiative da Universidade de 

Amesterdão. Inicialmente, elaboram-se três pesquisas com termos de 

género (“homem”, “mulher” e “não-binário”) pelas aplicações em 

língua portuguesa com maior número de downloads, reunindo-se as 

35 apps com mais downloads em cada pesquisa. De acordo com os 

resultados dessa pesquisa na Google Play Store Scrapper, as apps são 

previamente categorizadas pela loja de aplicações em 18 categorias, 

como se identifica na Tabela 1.

Cada uma das três pesquisas genderizadas iniciais revela diferentes 

padrões de popularidade, destacando-se as categorias “Jogos” e “Saúde 

e fitness” como as mais populares. Em particular, a categoria “Jogos” 

destaca-se quer na pesquisa por “homem” (26 em 35 aplicações) como 

por “não-binário (12 em 35). A categoria “Saúde e fitness” reúne 14 

das 35 aplicações da pesquisa por “mulher”, conforme demonstra a 

Tabela 1.

Tabela 1

Número de aplicações por categoria por termos genderizados pesquisados

Homem Mulher Não-binário Total

Categoria 

de aplicação

Jogos 26 5 12 43

Fotografia 2 0 1 3

Banda desenhada 1 1 0 2

Estilo de vida 2 0 0 2

Saúde e fitness 1 14 0 15

Meteorologia 1 0 0 1

Livros e referências 1 10 0 11

Arte e design 1 0 0 1

Dating 0 1 2 3

Entretenimento 0 1 0 1

Personalização 0 2 2 4

Médicas 0 1 0 1

Sociais 0 0 5 5

Ferramentas 0 0 7 7

Comunicação 0 0 2 2

Viagens e locais 0 0 1 1

Mapas e navegação 0 0 1 1

Educação 0 0 2 2

Totais 35 35 35 105

Fonte. Elaboração própria.
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Tendo por base os resultados da Tabela 1, entende-se que as 

categorias mais populares são “Jogos” e “Saúde e fitness”, com 

diferentes níveis de popularidade face aos identificadores de género. 

Deste modo, surgem questões sobre a popularidade das categorias de 

“Jogos” e de “Saúde e fitness” e as suas possíveis representatividades 

com demarcadores de género ligados aos termos inicialmente 

pesquisados. Por conseguinte, numa segunda instância pesquisa-se 

pelos termos “Jogos” e “Saúde e fitness” na ferramenta Google Play 

Store Scrapper, reunindo-se as 35 apps com maior número de 

downloads para cada pesquisa. Assim, obtém-se um segundo corpus 

de 70 aplicações.

Neste estudo efetua-se um total de cinco pesquisas via Google Play 

Store Scrapper, sendo que em todos os casos se realizaram análises 

textuais das descrições de cada aplicação, procurando-se padrões 

discursivos, através da construção de nuvens de palavras, uma 

ferramenta útil para qualquer análise de conteúdo (Vilela et al., 2020), 

porém, em especial nas análises textuais (Heimerl et al., 2014). As 

nuvens de palavras constituem representações visuais da frequência de 

cada palavra num determinado corpus. Assim sendo, as palavras que 

mais se destacam surgem com destaque visual. Este método visual é 

“cada vez mais utilizado como uma ferramenta simples para a 

identificação do foco de material escrito” (Atenstaedt, 2012, p. 148). 

No particular caso deste trabalho, procuram-se padrões temáticos nas 

pesquisas genderizadas, tal como se procuram padrões genderizados 

nas pesquisas por “Jogos” e por “Saúde e fitness”.

As nuvens de palavras foram criadas com recurso à plataforma 

online Flourish (https://flourish.studio), especializada nas 

construções de representações visuais de dados. Cada nuvem de 

palavras apresenta as 100 palavras mais comuns, com uma escala 

linear, em cada conjunto de descrições, de forma a permitir a 

identificação de padrões e consequente reflexão crítica sobre os 

mesmos e os estereótipos vigentes. Todas as palavras foram reescritas 

para apenas existirem letras minúsculas, de modo a se evitar erros na 

contagem da frequência de palavras. Eliminaram-se ainda conectores 

discursivos sem aparente segundo significado. Contudo, as nuvens de 

palavras apresentam alguns vocativos, possessivos e pronomes.

De forma a fortalecer a análise das representações visuais de 

popularidade das nuvens de palavras, aplicam-se processos de 

estatística descritiva que clarificam a robustez da popularidade dos 

termos em questão. Em concreto, procura-se saber se a popularidade 

dos termos em questão é significativa (para um z-score acima de 1,96) 

em relação à média e à variabilidade do conjunto de dados inteiro. 

Assim, para cada nuvem de palavras, calcula-se a soma de frequências 

dos 100 termos em questão, a média de frequências, o desvio-padrão e 

o seu z-score. Apresenta-se, juntamente com cada nuvem de palavras, 

https://flourish.studio
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uma tabela com a frequência e z-score apenas dos termos 

significativamente diferentes. Essa significância estatística reforça os 

termos-chaves do discurso de cada pesquisa em questão, reforçando a 

análise de conteúdo com base nas nuvens de palavras.

4. Resultados

Apesar de terem uma natureza descritiva, os resultados 

demonstram que as categorias de aplicações mais comuns nas 

pesquisas genderizadas são “Jogos” e “Saúde e fitness”. Nota-se um 

especial destaque para a presença de apps de jogos nas pesquisas por 

“homem” e “não-binário”, sobressaindo ainda a categoria “Saúde e 

fitness”, particularmente na pesquisa por “mulher”. Porém, a 

popularidade difere, nomeadamente nos números de downloads das 

apps. As 43 aplicações de “Jogos” reúnem um total de 13 455 125 921 

downloads. As 15 apps de “Saúde e fitness” somam 3 117 047 796 

downloads. Há também nuances nos valores totais de downloads, na 

análise da popularidade das apps em relação ao género, apesar de cada 

pesquisa por um termo de género reunir 35 aplicações. Encontram-se 

321 940 164 downloads das apps da pesquisa por “homem”, 

superando-se em cerca de 40 milhões de downloads (11,9% superior) 

ao total da pesquisa por “mulher” (283 791 107). O número de 

downloads das 35 apps resultantes da pesquisa por “não-binário” 

atinge apenas os 19 056 076, sendo só cerca de 5,9% dos downloads 

da pesquisa por “homem” e 8,0% da pesquisa por “mulher”.

Em relação à análise de conteúdo das descrições, a Figura 1

apresenta a nuvem de palavras criada com recurso ao Flourish para a 

representação visual das 100 palavras mais frequentes nas descrições 

das 35 apps da pesquisa por “homem”. Nesta primeira nuvem de 

palavras destacam-se sobretudo as palavras “jogos”, “você”, “herói” e 

“aranha”. A primeira dessas palavras (encontra-se, ainda, com 

relevância a palavra no singular “jogo”) deverá resultar da presença de 

26 aplicações da categoria “Jogos” nas 35 da pesquisa por “homem”, o 

que fortalece o vínculo entre as representações de apps direcionadas 

para homens e o universo dos jogos. A palavra “aranha” (tal como 

“spider”), para além das possibilidades de jogos com aracnídeos, pode 

resultar de um entendimento composto com a palavra pesquisada 

“homem” remetendo à popular personagem Homem-Aranha, da 

Marvel Comics. Daí há uma ligação direta ao conceito de 

(super-)herói. De facto, em relação a esse universo temático 

encontram-se palavras como “herói”, “super-herói”, “super-heróis”, 

“super”, “superhero”, “hero” ou ainda outras de um cariz mais violento, 

por sua vez remetendo para um imaginário da normatividade hiper-

masculina do confronto e da heroicização (De Dauw & Connell, 

2020), como “luta”, “batalha”, “missões”, “ninja”, “crime”, “gangster”, 
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“poderes”, “poder”, “guerreiro”, “armas”, “fighting”, “combate”, 

“lutar”, “lutando”, “máfia”, “tiro”, “ação”, “criminosos”, “inimigos” ou 

“guerra”. Há ainda a destacar a frequência do pronome “você”, 

comum sobretudo na utilização da língua portuguesa no Brasil – um 

dado comum às restantes nuvens de palavras.

De forma a reforçar a análise de conteúdo com base na anterior 

nuvem de palavras, a análise estatística descritiva da Tabela 2

apresenta as palavras da pesquisa por “homem” cujo seu z-score foi 

superior ao valor de referência 1,96. Assim, registando z-scores entre 

4,26 e 2,83, as palavras “jogos”, “você”, “aranha”, “herói”, e “luta” 

distanciam-se significativamente da média e da distribuição das 100 

palavras mais frequentes da pesquisa por “homem”. A frequência 

absoluta destas cinco palavras varia entre 225 e 164 vezes (a 

frequência média de cada palavra das 100 mais populares é 43,07), 

correspondendo a percentagens entre 5,22% e 3,81% da amostra 

representada na Figura 1.

Figura 1

Nuvem de palavras da pesquisa por "homem"

Fonte. Elaboração própria.
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Tabela 2

Palavras da pesquisa por “homem” que se distinguem significativamente do comportamento geral dos 

dados

Palavra Frequência absoluta

Frequência relativa (face 

às 100 palavras)

z-score (1,96)

Jogos 225 5,22% 4,26

Você 216 5,02% 4,05

Aranha 206 4,78% 3,81

Herói 197 4,57% 3,60

Luta 164 3,81% 2,83

Total (frequências 

das 100 palavras)

4307

Média (frequências 

das 100 palavras)

43,07

Desvio-padrão 

(frequências das 100 

palavras)

42,07

Fonte. Elaboração própria.

Na Figura 2, resultante da pesquisa por “mulher”, nota-se uma 

maior frequência relativa das palavras “mulher” e “mulheres” face à 

presença das palavras “homem” e “homens” na Figura 1, reforçando a 

sugestão da normatividade do masculino referida por Zandomenico 

(2022). Para além da elevada frequência do pronome “você”, 

destacam-se outras palavras como “exercícios” e “treino”, o que se 

poderá relacionar com a popular presença de 14 apps de “Saúde e 

fitness” entre as 35 da pesquisa por “mulher”. As descrições destas 

apps associam as mulheres ao universo narrativo da preocupação com 

a saúde e o bem-estar físico. Na verdade, ultrapassa as duas palavras já 

citadas e engloba outras como “peso”, “perder”, “fitness”, “exercício”, 

“perca”, “pesos”, “corpo”, “físico”, “treinos”, “perda”, “calorias”, 

“pernas”, “forma”, “workout”, “queimar”, “gordura”, “queima”, 

“treinamento”, “tonificar” ou “músculos”. Além desta ideia geral do 

(auto)cuidado do corpo feminino, resultam daqui outras narrativas 

menores. Uma dessas narrativas centra-se no namoro e nos encontros 

íntimos, presente em palavras como “dating”  ou “amor”. Uma outra 

narrativa tem um cariz religioso – que não se regista nas restantes 

nuvens de palavras –, identificando-se palavras como “bíblia”, 

“bíblicos”, “versículos” ou “deus”, que possivelmente explica a 

popularidade da categoria de apps “Livros e referências” na pesquisa 

por “mulher” (a segunda mais popular, com 10 das 35 apps).
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Figura 2

Nuvem de palavras da pesquisa por “mulher”

Fonte. Elaboração própria.

Os dados da Tabela 3  reforçam a preponderância das palavras 

“mulheres”, “você”, “exercícios”, “treino”, “peso” e “mais”. As 

frequências destas seis palavras referentes à nuvem de palavras da 

Figura 2, da pesquisa por “mulher”, resultam em z-scores superiores a 

1,96. Desta forma, estas seis palavras apresentam superioridade 

significativa face à distribuição das frequências das restantes 100 

palavras mais populares. As suas frequências absolutas variam entre 

128 e 72 (sendo a frequência média 25,73), o que corresponde a 

frequências relativas entre 4,97% e 2,80%.



Revista Comunicando, , 2025, vol. 14, núm. 1, e025001, Janeiro-Junho, ISSN: 2184-0636 / ISSN-E: 2182-4037

Sem fins lucrativos acadêmica projeto, desenvolvido no âmbito da iniciativa acesso abertoPDF gerado a partir de XML JATS4R

16

Tabela 3

Palavras da pesquisa por “mulher” que se distinguem significativamente do comportamento geral dos 

dados

Palavra Frequência absoluta

Frequência relativa (face 

às 100 palavras)

z-score (1,96)

Mulheres 128 4,97% 4,65

Você 126 4,90% 4,56

Exercícios 87 3,38% 2,79

Treino 84 3,26% 2,65

Peso 78 3,03% 2,38

Mais 72 2,80% 2,11

Total (frequências 

das 100 palavras)

2573

Média (frequências 

das 100 palavras)

25,73

Desvio-padrão 

(frequências das 100 

palavras)

21,98

Fonte. Elaboração própria.

A pesquisa por “não-binário”, ao contrário das anteriores, não 

sugere uma narrativa dominante de identificação imediata na Figura 

3. Novamente, destaca-se, sobretudo, o pronome “você”. Veja-se que, 

quer no caso da nuvem de palavras da pesquisa por “homem” (Figura 

1), quer no da nuvem da pesquisa por “mulher” (Figura 2), encontra-

se alguma correspondência entre as categorias mais populares em cada 

pesquisa e o universo de palavras a essas categorias (“Jogos” e “Saúde e 

fitness”, respetivamente). Neste caso, apesar de a categoria de 

aplicações “Jogos” ser a mais presente na pesquisa por “não-

binário” (12 em 35 apps), as palavras mais frequentes não se 

assemelham às encontradas na nuvem de palavras da pesquisa por 

“homem”. De facto, são muitas as palavras que se relacionam com 

diversas identidades de género e sexuais que se embarcam nas 

representações LGBTQIA+ ou na contestação de representações de 

heteronormatividade cisgénero. São palavras como: “lgbtq”, “queer”, 

“trans”, “lesbian”, “gender”, “transgénero”, “bissexual”, “transgender”,

“lgbt”, “pride”, “comunidade” ou “community”. Há um outro 

conjunto de palavras que poderão, na verdade, estar relacionadas com 

a segunda categoria de aplicações mais popular desta pesquisa, a 

categoria “Ferramentas” (7 das 35 apps). Pense-se em palavras 
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associadas a ferramentas como calculadoras ou editores de 

documentos como “teclado”, “números”, “sistema”, “base”, 

“operações”, “subtração”, “platform”, “valores”, “calculadora”, “texto”, 

“aplicativo”, “hexadecimal”, “cálculos”, “multiplicação”, “botão”, 

“código”, .app., “conversão” ou “matemáticas”.

Figura 3

Nuvem de palavras da pesquisa por "não-binário"

Fonte. Elaboração própria.

A análise estatística descritiva apresentada na Tabela 4  fortalece a 

evidência analítica da leitura da nuvem de palavras para “não-binário”, 

já que as palavras com frequência significativa expõem um contexto 

numerário e matemático, sugerindo menor genderização. “Você”, 

“números”, “mais”, “teclado”, “sistema” e “pode” são as únicas com 

z-scores acima do valor de referência de 1,96. Neste caso, os z-scores 

destas seis palavras variam entre 6,35 e 1,97. As suas frequências 

absolutas variam entre 71 e 31 (sendo a média 13,01 por palavra), 

correspondendo a frequências relativas entre 5,46% e 2,38%.
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Tabela 4

Palavras da pesquisa por “não-binário” que se distinguem significativamente do comportamento geral dos 

dados

Palavra Frequência absoluta

Frequência relativa (face às 

100 palavras)

z-score (1,96)

Você 71 5,46% 6,35

Números 35 2,69% 2,41

Mais 33 2,54% 2,19

Teclado 32 2,46% 2,08

Sistema 32 2,46% 2,08

Pode 31 2,38% 1,97

Total (frequências 

das 100 palavras)

1301

Média (frequências 

das 100 palavras)

13,01

Desvio-padrão 

(frequências das 100 

palavras)

9,13

Fonte. Elaboração própria.

Por sua vez, após a análise do corpus inicial, as Figuras 4 e 5 são 

nuvens de palavras resultantes das pesquisas pelas categorias de apps 

mais populares no corpus inicial, as categorias “Jogos” e “Saúde e 

fitness”, de modo a reforçar ou contestar os resultados das pesquisas 

genderizadas anteriores. Em ambas volta a ser altamente frequente o 

pronome “você”. Nestas nuvens não se evidenciam de forma clara 

marcadores de género, porém, estas representações assemelham-se, de 

forma respetiva, às nuvens de palavras das pesquisas por “homem” e 

“mulher” – faltando um reflexo da nuvem de palavras para “não-

binário”. A Figura 4  apresenta um conjunto de palavras que, como 

esperado, descreve o universo de jogos, sendo que algumas também 

estão presentes na nuvem de palavras para “homem” (Figura 1). 

Destacam-se “jogo”, “jogadores”, “jogue”, “jogador”, “melhores”, 

“mundo”, “ganhar”, “batalhas”, “game”, “play”, “contra”, “desafios”, 

“classificação”, “níveis”, “recompensas”, “personagens”, “eventos” ou 

“saga”. Uma reflexão crítica levanta questões sobre a construção 

masculina do universo dos jogos demonstrada por esta nuvem de 

palavras. São frequentes as palavras “jogador” ou “jogadores”, mas não 

as suas formas femininas “jogadora” ou “jogadoras”, refletindo a 
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evidência da utilização do masculino como neutro na língua 

portuguesa (Zandomenico, 2022).

Figura 4

Nuvem de palavras da pesquisa por "Jogos"

Fonte. Elaboração própria.

A pesquisa por “Jogos” que procura a identificação de termos 

genderizados não se solidifica com os resultados da análise estatística 

apresentados na Tabela 5, já que as palavras com frequência 

significativa face à distribuição da nuvem de palavras da Figura 4 são 

“jogo”, “você”, “amigos”, “seu”, “mais” e “seus” (com z-scores entre 

5,92 e 2,25). As frequências absolutas variam entre 116 e 56 (para 

uma frequência média de 19,11), enquanto a frequência relativa 

destas palavras varia entre 6,07% e 2,93%.
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Tabela 5

Palavras da pesquisa por “Jogos” que se distinguem significativamente do comportamento geral dos dados

Palavra Frequência absoluta

Frequência relativa (face às 

100 palavras)

z-score (1,96)

Jogo 116 6,07% 5,92

Você 88 4,60% 4,21

Amigos 62 3,24% 2,62

Seu 62 3,24% 2,62

Mais 57 2,98% 2,31

Seus 56 2,93% 2,25

Total (frequências 

das 100 palavras)

1911

Média (frequências 

das 100 palavras)

19,11

Desvio-padrão 

(frequências das 100 

palavras)

16,37

Fonte. Elaboração própria.

De forma semelhante, a Figura 5, resultante da pesquisa por “Saúde 

e fitness”, apresenta um conjunto de palavras que caracterizam o 

universo dessa categoria, tendo alguns termos também presentes na 

nuvem de palavras para “mulher” (Figura 2). Destacam-se palavras 

como “exercícios”, .fitness., “peso”, “calorias”, “workout”, “treino”, 

“treinos”, “forma”, “saúde”, “heart”, “health”, “plano”, “planos”, 

“físico”, “tracker”, “perder”, “weight”, “dieta”, “saudáveis”, “exercise”, 

“perda”, “forma”, “training”, “corpo”, “corrida”, “nutrição”, “correr”, 

“metas”, “alimentos”, “refeições” ou “workouts”. É menos visível uma 

construção frásica no feminino, possivelmente pela tipificação do 

masculino como neutro (Skop, 2018), em particular na língua 

portuguesa (Coutinho, 2021; Zandomenico, 2022).
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Figura 5

Nuvem de palavras da pesquisa por "Saúde e fitness"

Fonte. Elaboração própria.

Os resultados da Tabela 6 assemelham-se aos da Tabela 5, já que as 

palavras com frequências significativas da pesquisa por “Saúde e 

fitness” não apresentam imediatos marcadores de género (tal como no 

caso de “Jogos”). Existem 6 palavras com z-scores acima do valor de 

referência de 1,96: “seu”, “você”, “mais”, “sua”, “peso” e “fitness”, 

cujos z-scores estão num intervalo de valores entre 4,57 e 2,47. As 

frequências absolutas destas 6 palavras que se destacam na pesquisa 

por “Saúde e fitness” (representada na Figura 5) variam entre 149 e 

96, sendo a média de frequências 32,94 nesta pesquisa. Assim, 

correspondem a frequências relativas entre 4,52% e 2,91%.
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Tabela 6

Palavras da pesquisa por “Saúde e fitness” que se distinguem significativamente do comportamento geral 

dos dados

Palavra Frequência absoluta

Frequência relativa (face 

às 100 palavras)

z-score (1,96)

Seu 149 4,52% 4,57

Você 119 3,61% 3,38

Mais 115 3,49% 3,22

Sua 109 3,31% 2,99

Peso 105 3,19% 2,83

Fitness 96 2,91% 2,47

Total (frequências 

das 100 palavras)

3294

Média (frequências 

das 100 palavras)

32,94

Desvio-padrão 

(frequências das 100 

palavras)

25,35

Fonte. Elaboração própria.

5. Discussão

O presente trabalho é um estudo exploratório de tendência 

descritiva que procura contribuir para os emergentes estudos de 

aplicações móveis e do seu ecossistema, nomeadamente no âmbito da 

reduzida expressão dos trabalhos sobre lojas de aplicações (Lai & 

Flensburg, 2021). Um dos aspetos importantes para a “app store 

optimization” passa pelas descrições das apps (Karagkiozidou et al., 

2019), porém estas não tendem a ser estudadas, sobressaindo as 

análises focadas na imagética destas app stores  (Rich, 2018). Procura-

se averiguar as conclusões de uma revisão literária anterior que sugere 

particulares vínculos entre homens e apps de jogos, mulheres e pessoas 

não binárias com apps de redes/média sociais (Antunes, 2024).

Este trabalho debruça-se sobre as representações textuais 

encontradas nas aplicações da Google Play Store, procurando 

contribuir para o conhecimento existente sobre as ligações entre 

categorias de apps e estereótipos das identidades de género, enquanto 

simultaneamente responde à questão de investigação: “que temáticas 

textuais distintas sugerem as pesquisas genderizadas na Google Play 

Store?”. Após as três pesquisas via Google Play Store Scrapper com os 
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termos “homem”, “mulher” e “não-binário”, os resultados revelam a 

grande popularidade das categorias “Jogos” e “Saúde e fitness”, 

conforme se observa na Tabela 1. As apps de “Jogos” são as mais 

populares no corpus (43 em 105), em grande parte, devido aos 

resultados das pesquisas por “homem” (26) e por “não-binário” (12). 

Por sua vez, as apps de “Saúde e fitness” são as segundas mais 

populares (15 em 105), quase na totalidade (14) resultantes da 

pesquisa por “mulher”.

Os resultados apresentam alguma distância da popularidade 

apontada pela literatura (Antunes, 2024), apesar de não serem 

inteiramente surpreendentes. Se este trabalho confirma a ligação 

entre apps de “Jogos” e homens sugerida pela revisão de literatura 

(Antunes, 2024), também não refletiu a popularidade das redes 

sociais junto de mulheres e pessoas não-binárias, já que as categorias 

que se destacam neste trabalho são, respetivamente, “Saúde e 

fitness” (nas mulheres) e as categorias de “Jogos” e “Ferramentas” para 

as pessoas não-binárias. Não se retira uma refutação da popularidade 

global das redes sociais, mas sim sobre a sua popularidade através de 

marcadores de identificação de género nas descrições de apps.

Os resultados sugerem que as lojas de aplicações e o seu próprio 

ecossistema poderão contribuir para a produção e reprodução de 

estereótipos de género, que de facto corroboram a ligação dos homens 

ao universo dos jogos digitais. As nuvens de palavras e demais análises 

estatísticas auxiliam essas conclusões, nomeadamente visto que a 

nuvem da pesquisa por “homem” (Figura 1) revela uma forte 

associação dos homens ao universo dos jogos e a narrativas centradas 

na heroicização. Assim, a centralidade do universo dos jogos nas apps 

mais populares da pesquisa por “homem” está alinhada com a vasta 

bibliografia sobre a grande popularidade das apps de “Jogos” nos 

homens (Antunes, 2024).

Os resultados da pesquisa por “mulher” (Figura 2  e Tabela 3) 

revelam uma forte associação das mulheres à categoria “Saúde e 

fitness”, que apesar de ligeiramente surpreendente face à popularidade 

das redes/média sociais abordada anteriormente, centraliza-se na ideia 

de (auto)cuidado feminino, um estereótipo heteronormativo sobre os 

papéis das mulheres (Antunes et al., 2023). A própria popularidade de 

apps de saúde nas mulheres, apesar de menos abordada na academia, é 

também alvo de estudos como o de Elavsky et al. (2017). Ainda se 

identificam outras narrativas menores, mas mais presentes nesta 

nuvem de palavra do que nas restantes, como o namoro/dating  e, 

particularmente, o cariz religioso.

Nos resultados da pesquisa por “não-binário” (Figura 3 e Tabela 4) 

destacam-se o número de apps de “Jogos” (12) e de “Ferramentas” (7). 

Assim, os resultados deste trabalho fogem ao, ainda incipiente, 

vínculo literário das redes/médias sociais em pessoas não-binárias. A 
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popularidade das “Ferramentas” poderá estar relacionada com o baixo 

volume total de downloads das 35 apps da pesquisa por “não-binário”. 

Essa menor popularidade reforça a dificuldade ainda existente na 

implementação do termo “não-binário” na língua portuguesa para 

descrever pessoas que não se identificam como homem ou mulher. 

Apesar de existirem, a priori, outras possibilidades de identificação do 

género, reconhece-se que a intencionalidade positivamente inclusiva 

na língua portuguesa tende a partir da utilização do masculino como 

neutro (Coutinho, 2021), daí a consideração de “não-

binário” (Zandomenico, 2022). Sobretudo corroborada pela análise 

estatística de significância, no caso desta pesquisa exploratória, o 

termo “não-binário” também se associa ao contexto das operações 

matemáticas com números não-binários, o que pode explicar a 

significativa presença de “Ferramentas” e de termos numérico-

matemáticos.

O segundo corpus reforçou as indicações do corpus inicial, 

sobretudo assentes na ideia de as descrições das apps da Google Play 

Store vincularem homens a jogos, e as mulheres ao (auto)cuidado. Na 

recolha das 35 aplicações mais populares para os termos “Jogos” e 

“Saúde e fitness”, os marcadores de género aparentam ser menos 

centrais. De todo o modo, uma leitura crítica levanta questões sobre 

os termos presentes na nuvem de palavras da pesquisa por “Jogos”, 

como “jogador” ou “jogadores”, isto é, de construção masculina 

normalizada na língua portuguesa (Coutinho, 2021), já que não se 

encontram as suas formas femininas. Daqui pode resultar o 

entendimento do fortalecimento da construção masculina do 

universo dos jogos, apesar de se avocar que a língua portuguesa assume 

a utilização do masculino como neutro (Zandomenico, 2022). A 

leitura crítica aos resultados também levanta questões sobre as 

palavras apresentadas se ligarem não só à ideia geral da categoria 

“Saúde e fitness”, mas em particular, à centralidade do (auto)cuidado 

feminino, possivelmente, de um ponto de vista estereotipado e 

heteronormativo.

6. Conclusão

A procura por termos genderizados na Google Play Store origina 

resultados distintos consoante os termos, e aponta para a sólida 

popularidade das aplicações de “Jogos” e de “Saúde e fitness”. De certa 

forma, essa popularidade poderá explicar as utilizações genderizadas 

das mesmas categorias de aplicações, conforme a bibliografia 

produzida (Antunes, 2024). As aplicações e as suas descrições 

obedecem aos objetivos da “app store optimization” (Karagkiozidou et 

al., 2019), que se inserem numa lógica de curadoria comercial 

individual e identitária, inclusive pelo género, como acontece em 
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outras tecnologias digitais (Russell, 2020; Turow, 2011). Aliás, a 

investigação sobre lojas de aplicações já as caracterizava como locais de 

genderização e comercialização sob desígnios, inclusivamente, 

sexualizados (Rich, 2018).

Os resultados reforçam, no campo de língua portuguesa do 

ecossistema das aplicações, que estruturas neoliberais como estas lojas 

de aplicações também reproduzem temáticas enraizadas em 

estereótipos de género, um vetor identitário importante para a 

segmentação de mercados (Chen, 2010; Reed et al., 2012). Destacam-

se temáticas, com significância estatística, como a ligação da 

heroicização e dos jogos aos homens; a centralidade do estereotipado 

(auto)cuidado com o corpo feminino nas mulheres; e uma diversidade 

de resultados na pesquisa por “não-binário” que fortalece a ideia de 

este termo não ter, ainda, total implementação na língua portuguesa 

para descrever pessoas que não se identificam como homem ou 

mulher. A análise estatística até fortaleceu a presença de termos 

ligados às aplicações de ferramentas numérico-matemáticas na 

pesquisa por “não-binário”. Aliás, essa dificuldade da implementação 

do termo “não-binário” também é reforçada pelos baixos números 

totais de downloads das apps dessa pesquisa face às restantes. O 

número de downloads das apps da pesquisa por “não-binário” é 

apenas 5,9% e 8,0% dos downloads da pesquisa por “homem” e 

“mulher”, respetivamente.

Apesar de as temáticas encontradas não espelharem totalmente a 

popularidade dos jogos nos homens e das redes/média sociais nas 

mulheres e em pessoas não-binárias, este estudo exploratório continua 

a sugestão de que as lojas de aplicações são espaços para reproduções 

textuais estereotipadas de género. Este trabalho está atento às 

limitações deste tipo de estudos, sustentados em análises exploratórias 

e descritivas geograficamente localizadas, efetuadas num contexto 

linguístico específico (língua portuguesa) e, também, resultantes de 

métodos digitais que ainda procuram mais validação e 

reconhecimento na academia, apesar do emergente corpo científico. 

Contudo, entende-se que as descrições de apps, como relevantes 

elementos mediáticos nos mercados online de aplicações, necessitam 

do desenvolvimento de mais análises, em diferentes idiomas e 

localizações. Futuras análises de foco textual a lojas de aplicações, com 

uma perspetiva crítica às representações presentes na mesma, poderão 

ainda avaliar as ligações a marcadores sociais e identitários não 

estritamente ligados ao género.
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