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Resumo

A presente dissertacdo estuda a participacdo em eventos culturais divulgados através das redes
sociais, sendo estudado o caso pratico do Facebook.

Ap6s um enquadramento teorico, propde-se um modelo conceptual que identifica e analisa as
hipoteses desta investigacao.

Defende-se que “a leitura de um convite para um evento recebido através do Facebook é
positivamente influenciada pelo facto de ser enviado por um amigo”; “os utilizadores que léem
regularmente convites para eventos culturais que recebem através do Facebook, sdo aqueles que
mais aceitam e participam nos mesmos eventos”; “0s principais motivos que levam os utilizadores a
aceitarem convites para eventos culturais feitos através do Facebook sao: receber os convites por
alguém conhecido, interesse pelo evento e comentarios dos amigos acerca desse evento” e “0s
comentarios dos amigos influenciam positivamente a aceitagcdo e participagdo nos eventos culturais
para os quais recebeu convite.

Confirmam-se a maioria das hipéteses de investigacao e a afericdo empirica do modelo conceptual.
Os resultados obtidos séo pertinentes para as entidades culturais e para profissionais em
organizacdo de eventos. Estes devem ter particular atencdo aos estudos realizados, de forma a
trabalhar mais eficazmente as vantagens da divulgacdo de eventos e campanhas de marketing
através das redes sociais.

Conclui-se que o Facebook é considerado um bom meio de divulgacao de eventos culturais e os
seus utilizadores concordam que os profissionais que desempenham fun¢cdes no ambito da
organizagdo e intervencdo cultural bem como os profissionais de marketing ligados a gestdo de

eventos devem utilizar o Facebook como ferramenta de divulgacéo de eventos culturais.

Palavras Chave: Redes Sociais, Eventos Culturais, Facebook, Marketing, Participacdo em Eventos

Culturais, Promocéao de Eventos Culturais.
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Abstract
The present dissertation studies the participation in cultural events announced through social

networks, being studied the practical case of Facebook.

After a theoretical framework, we propose a conceptual model that identifies and analyzes the
assumptions of this research.

It is argued that “the reading of an invitation to a an event received through Facebook is positively
influenced by being sent by a friend”, “users who regularly read invitations to cultural events received
through Facebook, are the ones that more often accept and participate in the same events”, the main
reasons that lead users to accept invitations to cultural events through Facebook are: “receive
invitations by someone known”, “interest in the event and comments from friends about that event”
and “comments from friends positively influence the acceptance and participation in cultural events for
which they received invitation”.

It confirms most of the hypotheses and the empirical verification of the conceptual model.

The results are relevant to cultural institutions and professionals in organizing events. These should
pay particular attention to studies in order to work more effectively the advantages of the disclosure of
events and marketing campaigns through social networks.

We conclude that Facebook is considered a good way to promote cultural events and its users agree
that professionals who develop functions in cultural intervention and organization as well as marketing
professionals involved in events management should use Facebook as a tool for the promotion and

dissemination of cultural events.

Key Words: Social Networks, Cultural Events, Facebook, Marketing, Participation in Cultural Events,

Promotion of Cultural Events.
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I. INTRODUCAO
1. Tema da Investigagéo

Ja ha algum tempo que as nossas vidas estdo a sofrer mudancas profundas a nivel tecnolégico,
econdmico, cultural, politico e pessoal. A sociedade em rede, resultado dessa mudanca, esta cada
vez mais presente no nosso quotidiano.

Segundo Manuel Castells (2005), a sociedade em rede é, simplesmente, a sociedade em que
estamos a entrar, desde ha algum tempo, depois de termos estado na sociedade industrial durante
mais de um século. Da mesma forma que a sociedade industrial existiu durante varias décadas, a
sociedade em rede mistura-se, nas suas formas, nas suas instituicbes e nas suas vivéncias, com 0s
tipos de sociedade de onde ela prépria emergiu. Essa é a sociedade em que nos encontramos
actualmente.

A era actual caracteriza-se por uma constante evolugcéo tecnoldgica que se repercute em diversas
vertentes, nomeadamente nos meios e formas de transmissao de informacdo e até mesmo nos
produtos culturais.

Este trabalho, procura estudar a participacdo em eventos culturais que sédo divulgados nas redes
sociais. Para a realizacdo desta investigacdo, foi escolhida a rede social Facebook para a realizacdo
do estudo empirico, e por isso os resultados obtidos nesta analise restringem-se a uma amostra do

universo dos utilizadores desta rede social.

2. Objectivos do estudo

Esta dissertacdo consiste num estudo, cujo objectivo geral € analisar a participacdo das pessoas em
eventos culturais quando a sua divulgacéo é feita através das redes sociais.

Conforme foi referido anteriormente, sera estudado o caso pratico do Facebook, através da aplicacéo
de um questionario aos seus utilizadores.

Para uma melhor contextualizacdo do estudo e actuando como guia de orientacdo, partiu-se da
seguinte questao: Quais os principais factores que levam a aceitagédo de convites e a participagdo em
eventos culturais divulgados através do Facebook?

Esta questdo envolve um conjunto de sub-questdes que enquadram a problematica deste trabalho,
as quais se pretende responder através da realizacao deste trabalho, nomeadamente as seguintes:

- Quais os factores que influenciam os utilizadores a aceitar convites através do Facebook?

- O Facebook é considerado pelos seus utilizadores, um bom meio de divulgacdo de eventos
culturais?

- As entidades culturais devem apostar mais na divulgacdo dos seus eventos através das redes
sociais?

- Os utilizadores do Facebook consideram que os profissionais em organizacéo e gestdo de eventos,
devem apostar mais na promocéao de eventos culturais através do Facebook?

- Os utilizadores que Iéem regularmente os convites para eventos culturais sdo aqueles que tém uma

participacdo mais activa nos mesmos?

11
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Assim, esta problematica, incide fundamentalmente no estudo dos principais motivos de aceitacédo e
participagdo em eventos culturais quando os convites sao enviados através do Facebook, bem como
avaliar qual o grau de concordancia relativamente a divulgacdo de eventos culturais através do
Facebook.
Com base nesta problematica foram definidos os seguintes objectivos deste trabalho:
= Identificar se os utilizadores do Facebook aceitam convites para eventos culturais através
desta rede social e se participam nos mesmos;
» Determinar quais os factores que influenciam os utilizadores a aceitar convites através do
Facebook;
= Identificar que tipo de eventos culturais tém maior interesse para os utilizadores do Facebook;
= Identificar para que tipo de eventos culturais os utilizadores do Facebook recebem mais
convites;
= Compreender se 0 Facebook é considerado pelos seus utilizadores como um bom meio de
divulgacdo de eventos culturais;
= Compreender se os utilizadores do Facebook consideram que as entidades culturais devem
apostar mais na divulgacdo dos seus eventos através das redes sociais;
= Compreender se os utilizadores do Facebook consideram que os profissionais em areas
como a comunicacdo, organizacao e gestdo de eventos devem apostar mais na divulgacéo
de eventos culturais através do Facebook;
= Compreender se os utilizadores do Facebook recebem mais convites para eventos culturais
através desta rede social do que através de outros meios de divulgacdo que nao sejam redes
sociais;
= Determinar o interesse por eventos culturais desde que os utilizadores recebem na sua
pagina pessoal do Facebook convites para participar em eventos culturais;
= Compreender se os utilizadores do Facebook mesmo que ndo aceitem 0s convites para
participar em eventos culturais, encaminham esses convites para 0s seus amigos.
Partindo dos objectivos especificos, sera proposto um modelo conceptual onde serdo formuladas
algumas hip6teses de estudo que véo ser testadas e validadas através da aplicacdo de alguns
métodos estatisticos.
Este trabalho centra-se no caso pratico do Facebook. A escolha desta rede social foi o facto de ser
considerada um fenébmeno de popularidade, mas este ndo é o Unico motivo pelo qual foi escolhida.
ApOs pesquisas efectuadas e através da revisdo da literatura, constatou-se que esta rede social nao
tem sido alvo de estudos no ambito da divulgacdo de eventos culturais e por isso foi considerado
importante incidir este estudo no Facebook, de forma a aprofundar o tema das redes sociais sobre
uma determinada area especifica e ainda pouco estudada.
Na componente empirica deste trabalho procura-se estudar a participacdo em eventos culturais bem
como o grau de concordancia com a divulgacdo de eventos culturais através do Facebook. Para tal,
procedeu-se a construcdo e aplicacdo de um questionario que pretende avaliar quantitativamente

estes aspectos.
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E também feita referéncia a metodologia utilizada na constru¢do dos instrumentos de apoio a
investigacado, aos critérios subjacentes e as condi¢des de aplicagédo.

Procede-se também a uma breve caracterizacdo dos utilizadores do Facebook com base em dados
estatisticos publicados no site (www.facebakers.com). Estes dados serdo comparados com alguns
dos resultados obtidos na analise da amostra do estudo presente.

Seréa feita a apresentacdo e discussdo dos dados obtidos com base na analise estatistica das
respostas dos inquiridos e por ultimo serdo apresentadas as conclusdes deste estudo, bem como

serdo apresentadas sugestfes para trabalhos futuros.

3. Relevancia e Justificativa

Apesar da existéncia de diversos estudos no dmbito das redes sociais, torna-se relevante aprofundar
este tema para determinadas areas especificas.

Neste trabalho, seré feita uma investigagdo no ambito da divulgacao de eventos culturais através do
Facebook de forma a analisar a participacdo nesses eventos quando os mesmos sdo divulgados

através desta rede social.

4. Motivagdes do estudo

A realizacdo deste estudo teve trés fontes de motivacdo, nomeadamente de ambito, tedrico-
conceptual, profissional e pessoal.

Apesar da existéncia de diversos estudos sobre a Internet e sobre as redes sociais, o tema
divulgacdo de eventos culturais através das redes sociais ainda ndo foi muito explorado. Diversos
tedricos estudaram os impactos das redes sociais nos servi¢os, nos produtos, na entidade corporativa
de uma empresa, mas de acordo com as pesquisas realizadas na exploracdo do tema deste trabalho,
ndo foram encontrados quaisquer estudos que referissem os impactos das redes sociais na
divulgacdo de eventos culturais. Assim, o facto de ndo ser um tema ainda muito explorado,
considerou-se uma motivagdo investigar-se qual o impacto das redes sociais na divulgacdo de
eventos culturais, sendo feita a analise da participagcdo em eventos culturais quando estes sao
divulgados através das redes sociais.

Uma outra motivacdo para desenvolver este estudo foi o facto da autora se encontrar actualmente a
trabalhar na area de marketing, sendo a gestéo e a criacao de eventos, uma das areas desenvolvidas
profissionalmente, bem como a promocdo desses eventos através da rede social Facebook. A
curiosidade pelo impacto causado pela presenca das redes sociais no nosso quotidiano, o interesse
pelo marketing digital e pelas novas tecnologias de comunicacdo, bem como o0 gosto pela gestédo e
organizacdo de eventos culturais, levaram a que o tema deste estudo fosse uma fuséo destas trés

fontes de motivagéo.

5. Metodologia e Estratégia da Investigagao

Uma investigacdo tem normalmente um objectivo principal e um, ou mais, sub-objectivos. O objectivo
principal tem por finalidade testar a hipétese geral da investigacdo. Os sub-objectivos pretendem
testar hip6teses mais especificas (Hill e Hill, 2009).

No ambito deste trabalho, foi utilizada a metodologia seguinte:
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» fez-se um levantamento bibliografico sobre os temas relevantes para o estudo;

» analisou-se informagdo secundaria, nomeadamente dados estatisticos nacionais com base
em estudos realizados, sendo que alguns desses dados serdo comparados com o0s
resultados obtidos neste estudo,

= construcdo de um modelo conceptual através da formulacdo de hipoteses de estudo e
operacionalizacao dos constructos e variaveis.

» realizagdo de um estudo quantitativo, com base num questionario elaborado para o efeito,
dirigido aos utilizadores do Facebook, cujos objectivos foram enunciados anteriormente.

Como métodos de recolha de dados utilizou-se a consulta de dados obtidos de algumas entidades
que ja realizaram estudos sobre a Internet e sobre redes sociais, nomeadamente os estudos “Internet
em Portugal — 2009” da Obercom e “Netpanel 2009” da Marktest, bem como a aplicacdo de um
questionario elaborado especificamente para esta investigacdo, que foi aplicado a uma amostra de
utilizadores do Facebook. O questionério foi elaborado com base num levantamento bibliogréafico,
bem como através de um pequeno estudo preliminar. O questionario foi elaborado de forma a que
este fosse constituido principalmente por indicadores ou questdes fechadas, que segundo Hill e Hill

(2009) ajudam a quantificar as variaveis mais significativas.

6. Estrutura da Dissertacao

Este trabalho comeca por contextualizar o estudo e apresentar a sua relevancia e justificativa. Em
seguida sd@o apresentados 0s objectivos da investigacdo, as motivagGes da analise, bem como a
metodologia e a estratégia do estudo.

A dissertacdo presente encontra-se dividida em quatro partes principais, homeadamente uma
primeira parte onde é feita a introducdo ao estudo e uma segunda parte onde é apresentado um
enquadramento tedrico suportado pela revisdo bibliogréfica.

A terceira parte deste trabalho consiste num estudo empirico, onde serdo apresentadas algumas
hipoteses de investigacdo e sera proposto um modelo conceptual elaborado com base nessas
hipéteses que foram formuladas a partir dos objectivos definidos, sendo também apresentada a
metodologia de pesquisa: 0 universo de pesquisa, a amostra do estudo e 0s instrumentos e técnicas
usadas na recolha de dados. Ainda nesta parte do trabalho sera apresentada a analise dos
resultados obtidos através da aplicacdo do questionario e seréo validadas as hip6teses formuladas
através de métodos estatisticos.

Por dltimo, serdo apresentadas as principais conclusdes, contribuicbes do estudo, as suas

limitacdes, bem como sugestfes para investigacdes futuras.
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Il. ENQUADRAMENTO TEORICO
1. O Mundo em Transformagé&o por via das Tecnologias da Informacgé&o

Desde ha duas décadas que o nosso mundo estad em processo de transformac&o estrutural. E um
processo multidimensional, mas estd associado a emergéncia de um novo paradigma tecnoldgico,
baseado nas tecnologias de comunicacdo e de informacdo, que comecaram a tomar forma nos anos
60 e que se difundiram de forma desigual por todo o mundo. Castells (2005) afirma que sabemos que
a tecnologia ndo determina a sociedade. E a sociedade que da forma a tecnologia de acordo com as

necessidades, valores e interesses das pessoas que utilizam as tecnologias. Além disso, “as
tecnologias de comunicagdo e de informacgdo sao particularmente sensiveis aos efeitos dos usos
sociais da propria tecnologia” (Castells, 2005:17).

A histéria da Internet fornece-nos amplas evidéncias de que os utilizadores, particularmente os
primeiros milhares, foram, em grande medida, os produtores dessa tecnologia. Contudo, a tecnologia
€ condicdo necessaria, mas nao suficiente para a emergéncia de uma nova forma de organizacao
social baseada em redes, ou seja, na difuséo de redes em todos os aspectos da actividade na base
das redes de comunicacao digital. Este processo pode ser relacionado com o papel da electricidade
ou do motor eléctrico na difusédo das formas organizacionais da sociedade industrial (por exemplo, a
grande fabrica industrial e a sua relagdo com o movimento laboral) na base das novas tecnologias
geradas e distribuidas electricamente. Pode argumentar-se que, actualmente, a saude, o poder e a
geracdo de conhecimento estdo largamente dependentes da capacidade de organizar a sociedade
para captar os beneficios do novo sistema tecnol6gico, enraizado na microelectronica, nos
computadores e na comunicacdo digital, com uma ligacdo crescente a revolucdo bioldgica e seu

derivado, a engenharia genética (Castells, 2005).

2. A Sociedade em Rede

“Segundo Castells a sociedade em que vivemos hoje em dia é ela propria o produto de uma
confluéncia histérica, de desenvolvimentos que tiveram lugar em varias areas de actividade”
(Cardoso, et al., 2009:21).

Pode-se comecar por dizer que a sociedade em rede s6 se pode desenvolver a partir de um novo
sistema tecnoldgico, o das tecnologias de informacdo e de comunicagcdo de base microelectrénica e
comunicacao digitalizada (Mitchell, 2003) referido por Cardoso (2005).

Ao longo dos (ltimos anos assiste-se a construgdo de um novo modelo social, que se designa por
sociedade em rede (Rodrigues, et al., 2009). Esta evolugdo assenta em multiplas alteracdes, ndo so
de indole politica e econdmica, mas principalmente de origem social e tecnolégica, com reflexos ao
nivel dos mercados e dos negécios. “Castells afirma que a sociedade em rede é a sociedade em que
nds vivemos” (Cardoso, et al., 2005:19).

A teoria de Castells (2005), fala de como a estrutura social de uma sociedade em rede resulta da
interaccdo entre o paradigma da nova tecnologia e a organizacdo social num plano geral.
Frequentemente, a sociedade emergente tem sido caracterizada como sociedade de informacg&o ou
sociedade do conhecimento. Castells (2005), ndo esta de acordo com esta terminologia, ndo porque

conhecimento e informacg&o ndo sejam centrais na nossa sociedade, mas porgue considera que eles
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sempre o foram, em todas as sociedades historicamente conhecidas. O que é novo é o facto de
serem de base microelectronica, através de redes tecnolégicas que fornecem novas capacidades a
uma velha forma de organizacao social: as redes.

As redes ao longo da histdria tém constituido uma grande vantagem e um grande problema por
oposicao a outras formas de organizacao social. Por um lado, sdo as formas de organizacdo mais
flexiveis e adaptaveis, seguindo de um modo muito eficiente o caminho evolutivo dos esquemas
sociais humanos. Por outro lado, muitas vezes ndo conseguiram maximizar e coordenar oS recursos
necessarios para um trabalho ou projecto que fosse para além de um determinado tamanho e
complexidade de organizacao necessdria para a concretizacdo de uma tarefa.

A comunicacdo em rede transcende fronteiras, a sociedade em rede é global, é baseada em redes
globais. A sua légica chega a paises de todo o planeta e difunde-se através do poder integrado nas
redes globais de capital, bens, servicos, comunicacao, informacédo, ciéncia e tecnologia (Castells,
2005).

Aquilo a que chamamos globalizacédo é outra maneira de nos referirmos a sociedade em rede, ainda
gue de forma mais descritiva € menos analitica do que o conceito de sociedade em rede implica.
Porém, como as redes sdo selectivas de acordo com os seus programas especificos, e porque
conseguem, simultaneamente, comunicar e ndo comunicar, a sociedade em rede difunde-se por todo
0 mundo, mas néo inclui todas as pessoas (Castells, 2005).

De facto, no inicio do século XXI, a sociedade em rede exclui a maior parte da humanidade, embora
toda a humanidade seja afectada pela sua ldgica, e pelas relag8es de poder que interagem nas redes
globais da organizacéo social (Castells, 2005).

“E através do reconhecimento dos contornos do nosso novo terreno historico, ou seja, 0 mundo em
gue vivemos, sO entao sera possivel identificar os meios através dos quais, sociedades especificas
em contextos especificos, podem atingir os seus objectivos e realizar os seus valores, fazendo uso
das novas oportunidades geradas pela mais extraordinaria revolugéo tecnologica da humanidade,
que é capaz de transformar as nossas capacidades de comunicacéo, que permite a alteracdo dos
nossos codigos de vida, que nos fornece as ferramentas para realmente controlarmos as nossas
préprias condi¢cbes, com todo o seu potencial destrutivo e todas as implicacBes da sua capacidade
criativa” (Castells, 2005:19).

A sociedade em rede é uma sociedade hipersocial e ndo uma sociedade de isolamento. As pessoas,
na sua maioria, ndo disfarcam a sua identidade na Internet, excepto alguns adolescentes a fazer
experiéncias de vida. As pessoas integraram as tecnologias nas suas vidas, ligando a realidade
virtual com a virtualidade real, vivendo em varias formas tecnolégicas de comunicacao, articulando-as
conforme as suas necessidades (Castells, 2005).

Contudo, existe uma enorme mudanca na sociabilidade, que ndo é uma consequéncia da Internet ou
das novas tecnologias de comunicacdo, mas uma mudanca que é totalmente suportada pela I6gica
propria das redes de comunicacéo. E a emergéncia do individualismo em rede (enquanto a estrutura
social e a evolugdo histérica induz a emergéncia do individualismo como cultura dominante das
nossas sociedades) e as novas tecnologias de comunica¢do adaptam-se perfeitamente na forma de

construir sociabilidades em redes de comunicacdo auto-selectivas, ligadas ou desligadas
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dependendo das necessidades ou disposi¢cdes de cada individuo. Entdo, a sociedade em rede é a
sociedade de individuos em rede (Castells, 2005).
Uma caracteristica central da sociedade em rede é a transformacdo da area da comunicacao,
incluindo os media. A comunicacao constitui 0 espaco publico, ou seja, 0 espaco cognitivo em que as
mentes das pessoas recebem informacdo e formam os seus pontos de vista através do
processamento de sinais da sociedade no seu conjunto. Por outras palavras, enquanto a
comunicacao interpessoal é uma relagéo privada, formada pelos actores da interacgdo, os sistemas
de comunicaca@o mediaticos criam os relacionamentos entre instituicdes e organizacdes da sociedade
€ as pessoas no seu conjunto, ndo enquanto individuos, mas como receptores colectivos de
informacao, mesmo quando a informacao final é processada por cada individuo de acordo com as
suas proprias caracteristicas pessoais. E por isso que a estrutura e a dindmica da comunicacéo social
€ essencial na formacao da consciéncia e da opinidao, e a base do processo de deciséo politica. Neste
sentido, Castells (2005) afirma que o novo sistema de comunicacdo é definido por trés grandes
tendéncias:
= a comunicagdo é em grande medida organizada em torno dos negoécios de media
aglomerados que sao globais e locais simultaneamente, e que incluem a televisdo, a radio, a
imprensa escrita, a producdo audiovisual, a publicacdo editorial, a industria discogréafica e a
distribuicao, e as empresas comerciais online. Estes aglomerados estédo ligados as empresas de
media em todo o mundo, sob diferentes formas de parceria, enquanto se envolvem ao mesmo
tempo, em grandes competicdes.
L] a comunicacdo € simultaneamente global e local, genérica e especializada, dependente de
mercados e de produtos.
= o0 sistema de comunicacéo esta cada vez mais digitalizado e gradualmente mais interactivo. A
concentracdo do negdcio, ndo significa que exista um processo comunicativo unificado e
unidireccional. As sociedades tém vindo a movimentar-se de um sistema de mass media para um
sistema multimédia especializado e fragmentado, em que as audiéncias sdo cada vez mais
segmentadas. Como o sistema é diversificado e flexivel, é cada vez mais inclusivo de todas as
mensagens enviadas na sociedade. Por outras palavras, a maleabilidade tecnoldgica dos novos
media permite uma maior integracdo de todas as fontes de comunicagcdo no mesmo hipertexto.
Logo, a comunicagéo digital tornou-se menos organizada centralmente, mas absorve na sua logica
uma parte crescente da comunicac¢éo social.
Com a difusdo da sociedade em rede, e com a expansdo das redes de novas tecnologias de
comunicacao, da-se uma explosao de redes horizontais de comunicacédo, bastante independentes do
negécio dos media e dos governos, o que permite a emergéncia daquilo a que Castells (2005) chama
de comunicacdo de massa “auto-comandada’. E comunicacio de massa porque é difundida em toda
a Internet, podendo potencialmente chegar a todo o planeta. E “auto-comandada” porque geralmente
€ iniciada por individuos ou grupos, por eles préprios, sem a mediagéo do sistema de media (Castells,
2005)
A comunicacéo entre computadores deu origem a um novo sistema de redes de comunicacéo global

e horizontal que, pela primeira vez na histéria, permite que as pessoas comuniguem umas com as
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outras sem utilizar os canais criados pelas instituicbes da sociedade para a comunicacdo socializante
(Castells, 2005).

Assim, a sociedade em rede constitui comunicagdo socializante para la do sistema de mass media
que caracterizava a sociedade industrial. O que resulta desta evolucéo € que a cultura da sociedade
em rede é largamente estruturada pela troca de mensagens no compdsito de hipertexto electrénico
criado pelas redes, ligadas tecnologicamente, de modos de comunicacao diferentes. Na sociedade
em rede, a virtualidade é a refundacdo da realidade através de novas formas de comunicacgao
(Castells, 2005).

Comeca a ficar claro que a Sociedade de Informagdo ndo serd mera continuagdo da Sociedade
Industrial com um conjunto de «produtos e servicos» diferentes. Serd uma sociedade com novas
regras, estruturas e padrées de comportamento (Rodrigues, et al., 2009).

E neste contexto que surgem novos modelos de organizacdo econdmica, formas emergentes de
dinamizacao empresarial, em cujo epicentro se encontra um fenémeno tecnol6gico que revoluciona a
forma como empresas e consumidores comunicam, evoluem, e transaccionam produtos e servigos
(Rodrigues, et al., 2009).

Trata-se de um processo radical de evolugdo, que resulta numa alteracdo dos padrdes de compra,
de consumo e de oferta comercial, em trés grandes vertentes: no escritdrio, em casa e em movimento
(Rodrigues, et al., 2009).

No escritério, verifica-se que cada vez mais as empresas utilizam as novas tecnologias, e em
particular a Internet, como ferramenta de vantagem competitiva; numa primeira fase enquanto canal
de comunicacdo, potenciando novas formas de fidelizacdo e de modelos de prestacdo de servigcos
aos clientes, mas, mais recentemente, enquanto meio de acréscimo de produtividade dos seus
colaboradores (Rodrigues, et al., 2009).

Noutra componente, o meio residencial, esta a transformar-se num centro de entretenimento e
multimédia familiar. Cada vez mais, a ligacéo a Internet, permite aos utilizadores aceder a informacao
online, ver os mais recentes filmes, executar downloads de novas mdusicas, conviver através de
ferramentas de instant messaging, incluidas por exemplo no My Space, no Hi5, no Facebook ou,
simplesmente participar em jogos multimédia multi-utilizador a nivel global (Rodrigues, et al., 2009).
Por dltimo, e dado que o ser humano é cada vez mais ndmada, quer no seu ambiente profissional,
guer pessoal, a Internet contribui igualmente para uma filosofia «always on». Tém surgido multiplos
«gadgets» (mini-aplicativos criados para proporcionar informacdes e dados Uteis, ou para melhorar
uma aplicacdo ou um servico Windows ou Web) que potenciam o acesso a qualquer tipo de
informacao, onde quer que o individuo se encontre, através de um equipamento portatil, como por
exemplo através de um computador portatil ou de um telemoével (Rodrigues, et al., 2009).

A conjugacdo de todos estes factores gera uma forte dindmica de mercado. Uma dindmica que
altera, ndo s6 a forma como a empresa perspectiva as suas interac¢cdes com 0s seus clientes actuais
(ou potenciais), mas, principalmente, a forma como o consumidor interage com a empresa e recebe
os seus estimulos promocionais (Rodrigues, et al., 2009).

Ao longo dos Ultimos anos, assistiu-se a profundas alteragdes que, de uma forma mais directa ou

indirecta, geraram algum tipo de impacto nas actividades diarias. Desde a década de 80 que a
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tecnologia tem alterado de forma significativa o crescimento mundial, criando um novo contexto de
evolucéo e superando algumas limitagBes impostas pelo processo de industrializacdo (Rodrigues, et
al., 2009).

Na base destas mudancas, existem dois pilares fundamentais que as justificam e que demonstram
que estamos apenas no inicio de um processo de evolugdo rapida, sustentada e disruptiva face ao
que estdvamos habituados: por um lado, a evolugdo da tecnologia; por outro, o efeito de rede
(Rodrigues, et al., 2009).

Ao analisar o periodo que decorre da década de 80 até a primeira década do século XXI, é facil
verificar que os dois pensadores Gordon Moore e Bob MetCalfe, identificam duas tendéncias que tém
regido o meio em que nos desenvolvemos. Estes individuos deram origem a duas das leis mais
referenciadas em livros de gestdo da Ultima década, nomeadamente a Lei de Moore e a Lei de
MetCalfe (Rodrigues, et al., 2009).

A Lei de Moore refere que a capacidade de processamento de um computador duplica a cada
dezoito meses, pelo mesmo custo. Por consequéncia a medida que os computadores ficam mais
pequenos (por efeito de miniaturizacdo), também ficam mais potentes e adquirem mais
funcionalidades;

A Lei de MetCalfe, mede o valor de uma rede. Na pratica o que refere € que o valor de uma rede (de
telecomunicac®es, social, profissional, ou outra) é directamente proporcional ao quadrado do nimero
de utilizadores dessa mesma rede, aumentando de forma exponencial o valor da mesma, um dos
factores que explica o crescimento acelerado dos sites de social networking (Rodrigues, et al., 2009).
“Segundo Castells, a Internet é hoje o tecido das nossas vidas. Ndo é o futuro. E o presente”
(Cardoso, et al., 2004:221). A Internet € um meio totalmente abrangente, que interage com o conjunto
da sociedade e, por isso, apesar de tdo recente na sua forma societal, a Internet foi-se esbocando
desde 1969 (Cardoso,et al., 2004).

A Internet esta a transformar radicalmente os meios de comunicacgéo. Oliveira, et al. (2004), defende
que a especificidade da Internet reside no facto de constituir a base material e tecnolégica da
sociedade em rede, constituindo a infra-estrutura tecnoldégica e o meio organizativo que permite o
desenvolvimento de um conjunto de novas formas de relagdo social que ndo tém a sua origem na
Internet, e que sao fruto de uma série de mudancas histdricas, mas que nédo poderiam desenvolver-se
sem a Internet. Mas a Internet é o centro de um novo paradigma sociotécnico que, na realidade,
constitui a base material das nossas vidas e das nossas formas de relagdo, de trabalho e de
comunicacao. O que a Internet faz é processar a virtualidade e transforméa-la na nossa sociedade,
constituindo a sociedade em rede, que é a sociedade em que vivemos (Oliveira, et al., 2004).

Se considerarmos os modelos de comunicacdo que tém vindo a moldar as nossas sociedades,
conseguimos identificar trés momentos principais. A comunicacdo interpessoal num primeiro
momento, que consiste numa troca bidireccional entre pessoas de um determinado grupo social. Um
segundo momento, a comunicacdo de “one-to-many”, que acontece quando uma Unica pessoa envia
uma mensagem para um grupo limitado de pessoas. E por Ultimo um terceiro momento, em que a

comunicacao de massas, foi possivel pela evolugdo tecnologica e consiste na difusdo através de
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meios electronicos de uma mensagem, enviada para uma massa de individuos anénima, de
dimensé&o desconhecida e geograficamente dispersa (Obercom, 2009).

No entanto, com a emergéncia da sociedade em rede, estda a surgir um novo modelo, o da
comunicacdo em rede, baseando-se no argumento que o sistema de media actual parece estar
organizado nao em torno da ideia de “convergéncia”, tornada possivel pelas tecnologias digitais, mas
em torno da articulacdo em rede dos dispositivos de mediacéo interpessoais (como por exemplo, o
telemovel) e em massa (como por exemplo, a televisao).

No &mbito deste novo modelo de comunicacgéo a Internet vem assumir um papel primordial, levando
a dissolugdo das nossas concepgdes tradicionais de espaco e de tempo. E hoje reconhecido o leque
de possibilidades que o advento desta nova tecnologia veio facultar a condicdo humana e, por
conseguinte, a crescente importancia que aquela tem assumido nas nossas vidas. Esse interesse tem
motivado e suscitado diferentes estudos e investigacdes. Enquanto tecnologia da informacéo e
tecnologia social, a Internet possibilita 0 armazenamento e distribuicdo, a uma escala global, de uma

vasta gama de informacdo e de uma comunicacdo em rede (Obercom, 2009).

3. Web 2.0

Em 2009 a Internet celebrou o seu quadragésimo aniversario e a World Wide Web o seu vigésimo
aniversario. Desde a sua criacdo, a Internet e a Web reinventaram-se de varias formas e em diversos
momentos, permitindo inclusivamente o aparecimento de novos padrdes e modelos de comunicagéo
(Cardoso, et al., 2004).

E preciso clarificar que Internet é diferente de Web (World Wide Web, que em portugués significa
“Rede de alcance mundial”), ou seja, de uma forma simplista, pode-se assumir que a Web é uma
ferramenta da Internet.

Web 2.0 é um termo criado em 2004 pela empresa norte-americana O’Reilly Media para designar
uma segunda geracdo de comunidades e servicos, tendo como conceito a "Web como plataforma”,
envolvendo wikis e aplicacfes baseadas em redes sociais (Carrera, 2009). Embora o termo tenha
uma conotacdo de uma nova versdo para a Web, ele ndo se refere a actualizacdo nas suas
especificacdes técnicas, mas a uma mudanca na forma como ela é encarada por utilizadores e
criadores (Carrera, 2009).

Existe um enorme consenso entre 0s que defendem uma evolucdo da Web que vai no sentido de
uma focalizagdo numa comunidade participativa, que faz evoluir o seu conteddo, pela participacao
dos seus actores que ndo possuem conhecimentos técnicos. Assim, Web sites como o Facebook,
MySpace, Flickr, YouTube ou Wikipedia sdo alguns dos simbolos desta Internet participativa,
impondo-se como os modelos desta nova rede. O seu modo de desenvolvimento e as ferramentas
informaticas que utilizam, ndo deixaram de atrair os gigantes da Internet como a Google ou a Yahoo!,
compreendendo estes que 0 sucesso destes novos Web sites se explicava notadamente pela
necessidade dos internautas partilharem conhecimentos e de criarem novas redes de comunicagéo
(Ferreira, 2007).
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A “nova” Web, chamada de Web 2.0, veio impulsionar a geracdo proconsumer (produtor +
consumidor), a geracdo que para além de se servir da Internet para recolher informagéo, também a
partilha, entrando numa éptica de produtor/consumidor de contetdos e informacéo.
O quadro 2.1 exemplifica as alteracdes da antiga Web (designada por Web 1.0) para a recente Web
2.0.

Quadro 2.1 - Web 1.0 vs. Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
= Eu publico, tu lés = Nos publicamos, nés lemos
= Eu fornecgo *= Nos partilhamos
= Produzir = Colaborar

= Wiki, Blog, CMS (Content Management Systems), LMS

" Webpage, site (Learning Management Systems)

= Sociedade da Informacéo = Sociedade do Conhecimento

Fonte: Carrera (2009)

Com a evolucdo da Web 1.0 para a Web 2.0, o comportamento do utilizador da Internet mudou
radicalmente, pois 0 mesmo deixou de ser uma figura passiva e receptora de conteddos e passou a
ser um sujeito activo no desenvolvimento da Web, multiplicando assim por milhdes os contribuintes
para este novo ecossistema chamado Web 2.0.

A colaboracdo passou a ser a palavra de ordem, permitindo a criacdo de novas formas de
organizacdo e a criacdo de uma extensdo virtual de organizacbes e pessoas, mudando

comportamentos e atitudes face ao papel da Internet nas nossas vidas (Carrera, 2009).

4. Habitos de Utilizacdo da Internet pelos Portugue  ses

O numero de utilizadores de Internet continua a evoluir cada vez mais em Portugal, registando-se
aumentos significativos nomeadamente no caso das mulheres e das camadas etarias mais idosas.
Estes resultados podem ser verificados no estudo “A Internet em Portugal 2009” realizado pela
Obercom no ano 2009. A principal razdo apontada para a nao utilizagdo da Internet é a falta de
interesse (39,9%), verificando-se assim que a exclusao do mundo online é hoje em dia também uma
opcéo, e ndo apenas dependente da falta de recursos ou de literacia digital (Obercom, 2009).

Em 2009 verifica-se ainda a consolidacao da tendéncia para a mobilidade: mais de metade (52,7%)
dos utilizadores de Internet acede a rede através de dispositivos mdveis (computadores portateis ou
teleméveis) (Obercom, 2009).

A principal evolucéo registada entre os dados obtidos nos estudos da Obercom, sobre a Internet em
Portugal em 2006 e 2009 aponta para um aumento da utilizacdo da Internet em todas as suas
vertentes e possibilidades de utilizagao. Os usos relativos a actividades da area da comunicagao sao
os mais frequentes, nomeadamente o correio electrénico e 0s programas de mensagens instantaneas
(Obercom, 2009).
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No que respeita as actividades relacionadas com a procura de informacgédo, destaca-se a supremacia
do motor de busca Google, utilizado por 87,4% dos utilizadores de Internet para as suas pesquisas
online. De realgcar também o aumento da confianca na Internet enquanto fonte em relacdo aos demais
meios, sendo considerada pelos internautas, mais importante do que as fontes interpessoais ou a
televisdo. Verificou-se também uma relacdo entre a experiéncia de utilizacdo da Internet e a
confianga neste suporte: quanto maior o nimero de anos de uso, maior o grau de confianca nos seus
conteudos (Obercom, 2009).

Em relacdo a utilizagdo da Internet no ambito do entretenimento, verifica-se que metade dos
utilizadores de Internet faz download ou ouve musica online, assim como 43,5% faz download ou vé
videos/filmes através da Internet. Por outro lado, 69,6% navega na Internet sem objectivos concretos,
ou seja, apenas como forma de lazer e de passar o tempo (Obercom, 2009).

Analisando agora os usos relacionados com bens e servi¢os, observa-se que apesar do recurso ao
comércio electrénico ser ainda embrionario, a utilizacdo da Internet para procurar informacdo sobre
produtos ou ler criticas e sugestdes feitas por outros clientes é cada vez mais recorrente, permitindo a
Internet consolidar a sua posicdo enquanto plataforma de divulgacéo para as empresas. Verificou-se
ainda que os servicos de e-banking e o pagamento de contas online sdo actividades cada vez mais
comuns em Portugal (Obercom, 2009).

Destaca-se ainda, em relacédo ao estudo realizado em 2006, a crescente tendéncia para a criacédo de
conteudos pelos utilizadores, nomeadamente o upload de fotografias e videos, ou a criagdo de perfis
online. Tal indica que, apesar de permanecerem essencialmente consumidores, 0s internautas
portugueses afirmam-se cada vez mais também como produtores de conteldo, sendo essa tendéncia
mais marcada no caso dos internautas do sexo masculino (Obercom, 2009).

Se atendermos a divisdo dos usos da Internet por frequéncia de utilizacéo, verifica-se o predominio
das utilizagdes relacionadas com comunicacdo no ambito das rotinas diarias dos individuos,
destacando-se a procura da informacdo e o entretenimento no &mbito das rotinas semanais e
mensais.

Segundo o estudo realizado pela Obercom (2009), sobre a Internet em Portugal, a importancia da
Internet no &mbito dos processos de mediacdo social reafirma-se em 2009 através da popularidade
dos sites de redes sociais e dos servicos de mensagens instantaneas, que permitem a consolidacdo
de sociabilidades em rede: mais de um terco (34,9%) dos internautas passa uma hora ou mais por
semana a socializar com 0s seus amigos através de servicos de mensagens instantaneas, e cerca de
um quarto (23,2%) através das redes sociais. Por outro lado, verifica-se que a Internet veio aumentar
0s contactos sociais dos utilizadores: 58,9% dos internautas consideram que o uso da Internet
aumentou o seu contacto com 0s amigos, e 41,3% com a familia. Nao obstante, o face-to-face ainda
€ o meio preferido pelos internautas para 0s seus contactos sociais.

Considerando os media tradicionais, a televisdo continua a ser aquele que mais tempo ocupa aos
individuos, sendo a exposicdo intensiva ao pequeno ecrd mais acentuada no caso dos néo
utilizadores do que no caso dos internautas. Nao obstante, verifica-se que os internautas apresentam

uma dieta de media mais variada, sendo a percentagem de nao utilizadores de televiséo, radio ou
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jornais inferior neste grupo, em comparacdo com o grupo dos ndo utilizadores de Internet (Obercom,

2009).

Em relacdo a area do Cinema, cerca de metade (52,7%) dos internautas portugueses afirmou que
grande parte dos utilizadores que conhece, realiza downloads de filmes, tendo apenas 27,5%
respondido que nao (Obercom, 2009).

No que respeita ao televisor, destaca-se uma maior penetracdo dos servicos pagos de televisédo
junto do grupo dos cibernautas, sugerindo assim uma maior integracdo no seio da cultura digital em
geral. Verifica-se ainda que, no grupo dos inquiridos que realiza downloads ou vé videos através da
Internet pelo menos semanalmente, 39,3% afirmou ainda valer muito a pena subscrever um servico
pago de televisdo. Ou seja, a visdo online e a subscricdo tradicional de um pacote pago de TV
afirmam-se mais produtos complementares, do que substitutos, vindo as principais resisténcias em
relacdo as ofertas pagas de televiséo por parte da populacao que recebe apenas os canais de acesso
livre (Obercom, 2009).

No que diz respeito a caracterizagdo por sexo, a categoria dos homens ndo registou aumento da
percentagem de utilizadores em relacéo a estudos anteriores, enquanto a das mulheres cresceu 6,2%
comparativamente ao estudo anterior a este.

Em termos etérios, a penetracdo da Internet nas varias categorias etarias tende a diminuir com o
aumento da idade, chegando a 90,9% dos jovens com idades entre os 15 e 0s 18 anos, e apenas a
3,7% dos inquiridos com 65 ou mais anos (Obercom, 2009).

No que diz respeito ao local de acesso, Portugal afirma-se como sendo uma sociedade em rede de
matriz familiar, sendo a casa o0 meio de eleicao por parte dos individuos para a utilizacdo da Internet.
De facto, 75,5% utiliza esta ferramenta nesse local, marcando um aumento em relacdo aos 59,7% de
utilizadores domésticos registados em 2006. O local de trabalho surge como o segundo espago mais
relevante no &mbito da utilizacdo da Internet, com quase 12% dos inquiridos a passar mais de trés
horas por dia a utilizar este meio no local referido, e um total de 31,7% de utilizadores (contra 25,7%
em 2006).

5. O Papel da Internet como Meio de Difusdo e de Pa rtilha: a Web 2.0 e a Geracéo

Proconsumer.

A Internet esta cada vez mais a tornar-se numa base de acolhimento de conteldo gerado pelo
préprio utilizador. Blogues e comunidades virtuais, sdo exemplos concretos de formas de
armazenamento, divulgacdo e promocdo através da Internet. Os meios de partilha de conteddo
tradicionais estdo a ser revolucionados pela era da Internet, onde o acesso a informacao e partilha é
gradualmente facilitado. Uma vasta rede de informacéo e base de influéncia toma hoje lugar no
mundo virtual (comunidades virtuais, blogues, foruns, etc.) obrigando os mercados a repensar as vias
tradicionais de promogéo de contetdo (Gongalves, 2009).

Vivemos actualmente numa época de sucessivas reestruturacdes, onde a eficiéncia desenvolve um
papel fulcral para cumprir tarefas com a eficacia necessaria para o sucesso dos negdcios. A
tecnologia revela-se, como uma ferramenta essencial para garantir os melhores resultados em todos

os campos de trabalho, quer seja na gestdo de empresas, tarefas do dia-a-dia ou trabalhos de
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investigacdo. A Internet revela-se como um meio de extrema utilidade que as pessoas nunca
pensaram que se iria tornar tao essencial quanto é (Gongalves, 2009).

Desta forma, a Internet assume-se como uma plataforma fulcral de comunicacéo e socializacao entre
utilizadores. Assim, a publicacdo de contetdos podera ser uma fonte util de promocéo e de marketing
(Goncalves, 2009).

A rapida difusdo da Internet e a emergéncia de varias construcdes sociais facilitadas pelas suas
tecnologias estdo a mudar as condi¢cdes que definem as técnicas de marketing. O uso da Internet
assume nos dias de hoje uma importante componente para a difusdo da mensagem. A propagacao
da mensagem é claramente um conceito que nao teria sido possivel sem a difusdo alargada de
informacao e tecnologias de comunicacao. A Internet reline condicBes eficazes no que diz respeito a
disseminacdo de conteddo e promocdo. Sera verosimil afirmar que esta pode assumir um papel
fundamental, como plataforma determinante na construcdo de eficazes técnicas de marketing viral
(Goncalves, 2009).

A Web 2.0, conforme foi referido anteriormente, veio potencializar a partilha de informac&o, mas mais
do que isso, veio desenvolver uma nova geragéo — a geracdo Proconsumer (produtor — consumidor).

Com a geracdo Proconsumer, com a Internet e com a Web 2.0, surge o conceito Consumer-
Generated Media (CGM), que é um termo utilizado para descrever o conteddo que é criado e
divulgado pelo préprio consumidor. Com o aparecimento da Internet e o avanco das tecnologias
digitais, da mesma maneira que o acesso dos consumidores a informacdo teve um aumento
significativo, aumentou também a facilidade dos consumidores em expressarem as suas opinides.

A capacidade de um Proconsumer é reconhecer a importancia da partilha de informacéo, divulgando
0 seu conhecimento e know how, fazendo com que o mercado se torne cada vez mais exigente.

Os profissionais tém de se tornar proconsumer’s e tém que saber aproveitar todo o potencial dos
seus clientes “opinion leaders” (Morais, 2010).

Grandes empresas tém tirado muito proveito desta realidade. Por exemplo, a nike, ja criou sucessos
de vendas a partir de opinides de “Proconsumers” dedicados a marca, a custo zero.

Outra forma de potencializar esta geragéo, é criando grupos de “testers” para utilizarem os produtos
antes de eles irem efectivamente para o0 mercado. Surgem opiniées e abordagens simples de resolver
que podem ditar o sucesso do produto (Morais, 2010).

E uma geracdo que gosta e tem poder de opinido, que quer estar ao lado das marcas e ja ndo
admite que néo lhe seja oferecido um valor extra pelos produtos que compram.

Muitos destes “consumidores” orgulham-se de fazer parte da criacdo de um produto ou servico, o
que ir4, naturalmente, gerar um “palavra-passa-palavra’ muito interessante. Mais do que uma
estratégia, 0 “palavra-passa-palavra” tem provas dadas e a sua eficacia é inquestionavel. Um
exemplo, sédo os videos do Youtube, que quando adquirem popularidade atingem todo o mundo em
poucos dias, sem qualquer “promoc¢ao” intencional do video. Naturalmente a informacéo é partilhada
e as pessoas tém orgulho em partilhar bom contetdo junto dos seus pares (Morais, 2010).

As empresas/marcas deixaram de ter apenas que publicitar contetido, agora tém que saber interagir

e tém que procurar recursos e meios para dar respostas aos seus clientes.
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A Web 2.0, quando bem utilizada, permite-nos uma aprendizagem que de outra forma seria
impensavel. Antigamente era essencial pesquisar-se imensos livros para se compreender um
conceito ou uma abordagem, hoje em dia existe um acesso mais rapido a informacao e partilha de
conhecimento. Discute-se e pergunta-se nas redes sociais, nos féruns ou nos blogues para se
compreender determinados conceitos.

Antigamente era também um “trunfo” ter contelidos exclusivos, hoje em dia os contelidos estdo em
todo o lado e séo partilhados através da Internet (Morais, 2010).

Mais do que produtores, cada vez mais, os utilizadores da Internet sdo proactivos e criam projectos
gue de outra forma seriam impensaveis criar. As empresas precisam de procurar onde estdo 0s seus
“alvos”, os seus leitores e 0s seus “proconsumers” para trabalharem ao seu lado (Morais, 2010).

Esta geracéo esta disponivel para partilhar. Todos querem partilhar e ser reconhecidos por isso, o

feedback é indispensavel e a colaboracéo esta cada vez mais acentuada.

6. As Redes Sociais
6.1. Web sites de Redes Sociais

Em 2008, uma série de acontecimentos atraiu a atencéo de pessoas em todo o mundo. O principal
acontecimento deu-se nos Estados Unidos da América. Através de videos, blogs e sites de redes
sociais, pela primeira vez, o mundo acompanhou de perto a campanha presidencial entre os
candidatos Barack Obama e John McCain e os efeitos da Internet nela. Através do Twitter, por
exemplo, foi possivel acompanhar o que os utilizadores da Internet comentavam sobre a campanha.
O video “Yes, We Can” criado por William dos Black Eyed Peas, foi utilizado pelo actual presidente
Barack Obama durante a sua campanha eleitoral, acompanhado por uma cancéo e diversas figuras
publicas, rapidamente se tornou um hit no You Tube (Recuero, 2009).

A Internet trouxe diversas mudancas para a sociedade. Entre essas mudancas, Recuero (2009)
apresenta algumas fundamentais. Uma das mais significativas referenciadas pela autora, € a
possibilidade de expresséo e sociabilizacdo das ferramentas de comunicagéo através do computador.
Essas ferramentas permitem aos utilizadores, interagir e comunicar uns com outros, deixando, na
rede de computadores, registos que permitem o reconhecimento dos padrdes das suas conexdes e a
visualizacdo das suas redes sociais através desses registos. O aparecimento dessa possibilidade de
estudos de interacgdo e conversagao através da Internet da uma nova perspectiva de estudo sobre
as redes sociais, a partir do inicio da década de 90. E, neste ambito, que a rede como metafora
estrutural para a compreensdo dos grupos expressos na Internet, € utilizada através da perspectiva
de rede social.

As redes sociais tém-se tornado cada vez mais populares. Web sites como o Orkut, o MySpace € o
Facebook permitem aos utilizadores criarem perfis, fazerem upload de fotos e videos, encontrarem
pessoas e adiciona-las como amigos, etc. (Santos, et al.; 2010).

Estes sites, ndo séo utilizados apenas por utilizadores domésticos, mas também pelas empresas que
tém vindo a utilizar cada vez mais as redes sociais. Muitas empresas ja utilizam as redes sociais

como um meio de comunicacdo interna, mas principalmente como meio de comunicacdo directa com
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os seus clientes, ou seja, utilizam as redes sociais também como meio de comunicagdo externa

(Santos, et al.; 2010).

Santos, et al. (2010), referem que Castells (2003), explica que uma rede social nada é mais do que
uma rede electronica de comunicacdo, interactiva, auto-definida, organizada em torno de um
interesse ou finalidade, embora, em alguns casos, a propria comunicagéo se transforme no objectivo
central.

Segundo Recuero (2009), uma rede social € definida como um conjunto de dois elementos:
utilizadores da Internet (pessoas, instituicdes ou grupos) e as suas conexdes (interaccdes ou lacos
sociais).

O estudo das redes sociais na Internet, foca o problema de como as estruturas sociais surgem, de
que tipo sao, como sdo compostas através da comunicacao mediada pelo computador e como essas
interaccdes mediadas sdo capazes de gerar fluxos de informacéo e trocas sociais que sustentem
essas estruturas.

Boyd e Ellison (2007) consideram que as redes sociais permitem: a construcao de uma identidade,
através de um perfil ou pagina pessoal; a interac¢ao através de comentarios e a exposigdo publica da
rede social de cada actor. A diferenca entre Web sites e outras formas de comunicacdo mediadas
pelo computador, € o0 modo como permitem a visibilidade e a articulagdo da rede social, bem como a
manutencéo dos lacos sociais estabelecidos no espaco offline.

Ha dois conceitos trabalhados por Boyd e Ellison (2007) que ajudam a delimitar a definicdo: o
primeiro é a apropriacao, ou seja, o0 sistema utilizado para manter as redes sociais e lhe dar sentido.
A apropriacdo refere-se ao uso das ferramentas pelos actores, que sdo expressas através de um
determinado tipo de site de rede social. O segundo é a estrutura, que possui um duplo aspecto. A
principal caracteristica da estrutura € a exposi¢do publica da rede de actores, que permite separar
mais nitidamente esse tipo de site e outras formas de comunicacdo mediadas pelo computador. O
duplo aspecto refere-se a que, temos sistemas de redes sociais em que a rede social se expressa
pelos actores da sua “lista de amigos” ou “seguidores”.

A recorréncia as redes sociais cresce a cada dia, ndo sO entre jovens talentos, mas também
consagrados artistas aliados a rede. Por exemplo, o artista Pablo Picasso é referido no mundo virtual
em paginas que armazenam as suas obras. Jornalistas, estudiosos e escritores, entre outros,
também possuem os seus blogs.

Assim, importa referir algumas redes sociais e as suas funcgdes:

a) My Space - “A place for freedon. A place for friends. A place for music”:

Em Agosto de 2003, o MySpace, foi criado para proporcionar a comunicagdo online através de uma
rede interactiva de fotos, blogs e perfis de utilizador. E a maior rede social dos Estados Unidos, pais
de origem. Disponivel em 15 idiomas, € a primeira rede social do mundo a atingir mais de 110
milhdes de utilizadores. Artistas nacionais e internacionais fazem parte deste numero. H4 uma grande
diversidade de perfis neste servico, como, musicos, actores, directores de cinema, apresentadores,
modelos, desportistas, chefes de cozinha, empresas, etc.

Uma das justificacdes para tal popularidade € a capacidade do site armazenar MP3. Esse critério fez

com que bandas e musicos se registassem, muitas vezes fazendo de suas paginas de perfil os seus
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sites oficiais. Varios artistas conhecidos ou anénimos utilizam o Myspace para terem visibilidade e
divulgarem os seus trabalhos (Recuero, 2009).

Por exemplo, no mundo da musica, diversas bandas e cantores, ja foram descobertos através do site
por terem chegado a milhdes de acessos num Unico dia. Ex: Colbie Collait, Mallu Magalhdes e Lily
Allen. Ja os musicos consagrados, beneficiam-se do servico para manterem os seus fés informados
das suas noticias e agenda de espectaculos.

b) Flickr - “Share your photos. Watch the world”:

Com a finalidade de partilhar imagens fotograficas e documentos gréaficos, o Flickr surgiu no Canada
em Fevereiro de 2004. Este site permite que seus utilizadores armazenem as suas fotografias e
divulguem os seus trabalhos com pessoas que estejam em lugares diferentes do mundo.

Devido ao seu alto nivel de interactividade, o Flickr foi considerado um dos componentes que a
melhor traduzem.

O Flickr € a rede social preferida dos fotégrafos, por criar galerias online e expor informacdes
técnicas sobre cada fotografia capturada (Recuero, 2009).

c) You Tube - “Broadcast Yourself”:

Fundado em Fevereiro de 2005, o YouTube tem como objectivo a partilha de video em formato
digital. Em 2006 com mais de 50% do mercado desta area, sendo ainda considerado o mais popular
site de videos com maior popularidade.

O material encontrado no YouTube é bastante diversificado. Existem videos de todos os tipos,
pessoais, profissionais, informativos, curiosos, repetices de programas de TV, chegando até a ter
disponivel aulas virtuais de diversos contetidos programaticos como, por exemplo, aulas de inglés, de
portugués, de fisica, entre outras areas de estudo. O YouTube funciona também como um arquivo
aberto da televisdo e do cinema.

A revista norte-americana Time elegeu o YouTube como a melhor invencdo do ano 2006, por criar
uma nova forma de entretenimento para milhdes de pessoas, dando acesso aos seus utilizadores a
determinados conteddos que jamais em tempo algum se pensava que poderiam aceder.

A funcédo das redes sociais, além da interaccéo entre pessoas do mundo inteiro também passa por
divulgar, produtos, servicos e diversos contetdos, entre eles, conteldidos culturais.

ApOs o aumento da popularidade, entre os proprios consumidores, nos ultimos anos, os media
sociais estdo-se a tornar em instrumentos estratégicos importantes para as empresas. Os habitos dos
clientes mudaram quando a Internet quebrou a barreira geogréfica e trouxe velocidade de acesso a
informacao. Neste contexto, as ferramentas que promovem o convivio social e o didlogo online entre
os utilizadores tornam esse novo cliente muito mais exigente na hora de adquirir algum produto ou
servico.

Nas redes sociais, a reputacdo de uma empresa ndo dependendo do controlo da sua lideranca.
Através de féruns de discussao, blogs, sites como Orkut, aplicativos como Twitter e outros canais, a
reputacdo passa a ser definida pelas ac¢bes das pessoas, dos clientes e de outros influenciadores

online (Recuero, 2009).
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d) Twitter - “What are you doing right now?”;

Com uma proposta inovadora no ambito das redes sociais, o Twitter foi criado, em 2006 nos Estados
Unidos, com a intencdo de que em 140 caracteres os utilizadores escrevam e enviem aos seus
amigos e seguidores o que estdo a fazer no momento. Os textos enviados pelos utilizadores sao
conhecidos como “tweets” e podem ser lidos ou escritos ndo sé através de computadores mas
também através de outros equipamentos (gadgets). A interaccdo com 0 servico ja atingiu os
dispositivos portateis, nomeadamente, os telemdveis. Este servico ja esta a ser utilizado por mais de
11 milh&es de utilizadores.

O consumo desta rede social por apresentadores, jornalistas, musicos, actores entre outros
profissionais, tem crescido a cada dia. A utilizagdo do twiter € uma das mais actuais formas de
divulgacdo de trabalhos, exposicdes, conteddos, etc. Apesar dos poucos caracteres por “twittee”, o
envio de links direccionadas para outras paginas da Web, como blogs ou sites de jornalismo sao
muito frequentes (Recuero, 2009).

Embora de forma resumida, a apresentacdo destas redes sociais torna-se relevante neste trabalho,
uma vez que estatisticamente tém sido destacadas como as redes sociais mais populares na Internet.

Relativamente ao Facebook, sera feita uma apresenta¢do mais detalhada no ponto 7 deste capitulo.

6.2. Redes Sociais e Capital Social

Um dos elementos relativo a qualidade das conexes de uma rede social na Internet € o capital
social. O capital social € um dos elementos estudados por diversos autores como um indicativo da
conexao entre pares de individuos numa rede social (Recuero, 2009).

Bourdieu (1983), defende que o capital social esta relacionado com um determinado grupo (rede
social). Mais do que isso, o conceito de Bourdieu, € marcado por uma visdo marxista, com elementos
como poder e conflito. O capital social teria, assim, dois componentes: um recurso que € associado a
pertenca num determinado grupo, as relacdes que um determinado utilizador é capaz de manter e o
conhecimento e reconhecimento mutuo dos participantes de um grupo. Esse conhecimento
transformaria o capital social em capital simbdlico, capaz de distinguir as diferencas entre as classes
e adquirir um significado.

Para Bourdieu (1983), existem trés grandes tipos de capital: o capital econémico, o cultural e o
social. No meio dos trés, ha o capital simbdlico, capaz de legitimar a posse de cada tipo de capital
como um recurso. O capital social de acordo com Bourdieu, é directamente relacionado com os
interesses individuais, no sentido de que provém de relagcdes sociais que ddo ao utilizador
determinadas vantagens.

Bertolini e Bravo (2004), explicam que o capital é heterogéneo e constroem categorias que
constituem aspectos nos quais o capital social pode ser encontrado. Na realidade, trata-se de uma
tentativa de operacionalizar o conceito, para que possa ser percebido nas redes sociais.

Essas categorias podem ser compreendidas como os recursos a que os individuos tém acesso
através da rede, nomeadamente:

a) relacional — que compreende a soma das relagdes, lacos e trocas que conectam os individuos de

uma determinada rede;
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b) normativo — que compreende as normas de comportamento de um determinado grupo e o0s
valores do grupo;

c) cognitivo — que compreende a soma do conhecimento e das informac¢8es colocadas em comum
por um determinado grupo;

d) confiangca no ambiente social — que compreende a confianga no comportamento de individuos
num determinado ambiente;

e) institucional - que inclui as instituicdes formais e informais, que séo constituidas na estruturagao
geral dos grupos, onde é possivel conhecer as “regras” da interacgcdo social, e onde o nivel de
cooperacao e coordenacéo é bastante alto (Recuero, 2009).

Na mesma linha de pensamento relativamente ao facto do capital social ndo ser apenas de um Unico
tipo, Putnam (2000) conforme refere Recuero (2009), também distingue duas formas de capital social:
um que é denominado “bridging”, ao qual se da o nome de conector, e uma segunda forma de capital
social denominado “bonding”, que tera o nome de fortalecedor. Enquanto este segundo tipo € focado
no fortalecimento em grupos homogéneos, o primeiro refere-se as relagbes fora do grupo, mais
heterogéneas. O capital social fortalecedor estaria relacionado com grupos mais coesos, mais
proximos e densos, relagfes mais proximas, tais como a amizade e a familia. Entretanto, o capital
social do tipo conector seria focado nos lagos fracos, ou seja, nas conexdes mais distantes, com
menor intimidade, e mais presente nas conexfes entre 0s grupos sociais. A esses dois valores, Boyd
e Ellison (2007) acrescentam um terceiro valor, designado por manutencdo. Este terceiro tipo seria
encontrado nos sites de redes sociais na Internet. Este tipo de capital social seria referente ao facto
de que estes sites sd@o utilizados para as pessoas manterem contacto. E o que acontece, por
exemplo, quando muitos estudantes mudam de cidade para fazer um curso superior e passam a
utilizar estes sistemas como modo de manter contacto com os amigos e conhecidos que ficaram nas
suas cidades de origem (Recuero, 2009). Para os autores, os sites de redes sociais como o
Facebook podem suportar também este tipo de capital social. O capital social encontrado nas redes
sociais pode ser decorrente ndo apenas da apropriacdo do sistema pelos utilizadores sociais, mas
também de limitacdes do préprio software (Recuero, 2009).

O capital social é assim para Recuero (2009), um elemento chave para a compreenséo dos padrbes
de conex&o entre os utilizadores sociais na Internet.

As ferramentas de comunicagdo através do computador geram determinadas formas de expressao
que auxiliam na individualizagcdo dos utilizadores que vao fazer parte da interaccdo. Essas formas de
expressdo vao constituir os lagos dessas redes sociais, e as interac¢bes que vao acontecer entre 0s
diversos utilizadores nesses sistemas, é que vao constituir o substrato sobre o qual formar-se-ao os
lacos sociais, que constituem as conexdes da rede (Recuero, 2009).

Um dos aspectos mais importantes para a compreensao das redes sociais na Internet € o estudo dos
sites de redes sociais. Esses sites, ndo sdo exactamente um novo elemento, mas uma consequéncia
da apropriagdo das ferramentas de comunicacao através do computador pelos utilizadores sociais.
Assim, embora sejam frequentemente referenciados sites como por exemplo: o Orkut, 0 My Space, o
Facebook, entre outros. Considera-se como site de redes sociais toda a ferramenta que for utilizada

de modo a permitir que se expressem as redes sociais suportadas por ela (Recuero, 2009).
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Outro elemento importante para o estudo das redes sociais na Internet € a percepgdo que 0s
diversos sites de redes sociais ndo representam necessariamente redes independentes entre si. Com
frequéncia, um mesmo utilizador social pode utilizar diversos sites de rede social com diferentes
objectivos. Boyd e Ellison (2007), por exemplo, mostraram que o Facebook era utilizado por muitos
utilizadores como forma de manter a rede social entre os que se encontram geograficamente mais
longe. Os autores mostraram ainda que, também os sites de redes sociais, podem ser utilizados com
funcBes variadas. Dentro das diversas motivagfes indicadas pelos utilizadores e estudadas por estes
dois autores, destacam-se as seguintes: criar um espago pessoal, interaccdo social, partilhar
conhecimentos, popularidade. Vé-se, portanto, que nem todos os sites de redes sociais apenas tém
um objectivo. Muitos utilizadores utilizam diferentes sites de redes sociais para construir valores
diferentes.

Um determinado utilizador, por exemplo, poderia assim usar o seu perfil no Facebook para manter
contacto com amigos distantes, usar o Google Talk para conversar com 0s amigos mais proximos e
usar o seu blog para discutir ideias. Isso mostraria que os sites de redes sociais actuam em planos de
sociabilidade, proporcionando que um utilizador utilize os diversos suportes para construir redes
sociais com foco em diferentes tipos de capital social.

Um dos elementos mais relevantes para o estudo da apropriacéo dos Web sites de redes sociais é a
verificacdo dos valores construidos nesses ambientes. A verificacdo do tipo de valor construido em
cada site pode auxiliar também na percepcao do capital social construido nesses ambientes e a sua
influéncia na construcéo e na estrutura das redes sociais (Recuero, 2009).

O que é diferencial nestes Web sites, é o facto de eles serem capazes de construir e facilitar o
aparecimento de tipos de capital social que ndo sao facilmente acessiveis aos utilizadores sociais no
espaco offline. Por exemplo, no Facebook um determinado utilizador pode ter rapidamente 300 ou
400 amigos. Essa quantidade de conexdes, que dificilmente o utilizador tera na vida offline influencia
varias coisas. Pode torna-lo mais visivel na rede social, pode tornar as informacdes mais acessiveis a
esse utilizador. Pode, inclusivamente, auxiliar na construcdo de impressdes e de popularidade
(Recuero, 2009).

Os sites de redes sociais proporcionam aos utilizadores um aumento significativo nas suas conexdes
sociais. No entanto, essas conexfes ndo sao iguais as conexfes offline. Sdo conexfes que sao
mantidas pelo sistema e néo pelas interac¢des. Portanto, os sites de redes sociais amplificam a
expressdo da rede social e a conectividade dos grupos sociais.

A identidade social € também um conceito relevante no estudo das redes sociais, Laermer e
Simmons (2008) consideram que se os adolescentes estdo a fazer alguma indicacdo da direccéo
seguida pelos meios, as redes sociais online irdo tornar-se nas Viacom e Time Warner do futuro. Para
a “geracao de jovens constantemente ligados através do ciberespaco”, as redes sociais garantem
uma identidade social. Com frequéncia, aquilo de que gostam e ndo gostam, 0s seus interesses,
fotografias, preferéncias musicais e mesmo orientagdes sexuais estao disponiveis para todos verem,
tal como uma loja a mostrar produtos que brilham. “Na realidade, as paginas da Internet em sites
como estes sdo uma marca “Eu” particular para as pessoas as criarem” (Laermer e Simmons,
2008:77).

30



Participacdo em eventos culturais divulgados através das redes sociais.

Na aldeia cibernética, as marcas verdadeiras — aquelas que podem ser compradas — coexistem com
as seleccdes pessoais. Por exemplo, num perfil do MySpace, entre as fotos colocadas poder-se-a
também encontrar anlincios que se misturam com o aspecto geral da pagina e que, quando clicados,

se vao ligar a outros sites que pagaram para aparecer (Laermer e Simmons, 2008).

“Os profissionais de marketing tém experimentado as redes sociais como o MySpace, o Facebook,
entre outros, como uma maneira de lancar marcas e chegar aos grupos de consumidores que ndo se

sentem atraidos por meios tradicionais” (Laermer e Simmons, 2008:77).

6.3. Difusdo de Informacdo em Redes Sociais

Outro elemento que é caracteristico das redes sociais na Internet € sua capacidade de difundir
informacdes através das conexdes existentes entre os utilizadores. Essa capacidade alterou de forma
significativa os fluxos de informacao dentro da prépria rede. O aparecimento da Internet proporcionou
que as pessoas possam difundir as informac8es de forma mais rapida e interactiva. Tal mudanca
criou novos canais e, ao mesmo tempo, uma pluralidade de novas informacées circulando nos grupos
sociais. Juntamente com essa complexidade, o aparecimento de ferramentas de publicagdo pessoal,
tais como, por exemplo, os blogs, fotologs, o Facebook e o YouTube, deram forca e alcance para
esses fluxos (Recuero, 2009).

Para entender os fluxos de informacédo dentro das redes sociais na Internet, é preciso compreender
também os valores percebidos nos sites de redes sociais e as conexfes estabelecidas entre os
utilizadores em cada um desses espacos. Recuero (2009) refere que, Granovetter (1973), por
exemplo, apontou que os lagos fracos teriam extrema importancia nesse padrdo, pois eram esses
lacos que mantinham a rede interligada, e que seriam responsaveis pelo fluxo de informacdes atingir
pontos diferentes da rede. Se considerarmos que as redes que estamos a analisar sdo redes sociais,
e, portanto, constituidas por utilizadores sociais, com interesses, percepcdes, sentimentos e
perspectivas, percebe-se que had uma conexdo entre aquilo que alguém decide publicar na Internet e
a visdo de como os seus amigos ou a sua audiéncia na rede percebera tal informacéo. A partir dessa
premissa, acredita-se que € preciso discutir as informacfes que sdo difundidas na rede a partir da
percepcao de capital social construido pelos utilizadores envolvidos (Recuero, 2009).

Com o advento das redes sociais na Internet, através do aparecimento das ferramentas de
comunicacdo mediada por computador, novos fluxos de informacédo foram aparecendo. A Internet
proporcionou que as pessoas pudessem difundir as informacdes de forma mais rapida e mais
interactiva. Tal mudanca criou novos canais e, ao mesmo tempo, uma pluralidade de novas

informacdes circulando nos grupos sociais (Recuero, 2009).

6.4. Comunidades Virtuais

Outro elemento que é relevante para o estudo das redes sociais € a compreensdo dos grupos que
podem ser percebidos através dessa metéafora, ou seja, as comunidades virtuais. A estrutura basica
da comunidade na rede social € como um cluster, ou seja, um aglomerado de nés com maior

densidade de conex8es (Recuero, 2009).
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Através do aparecimento da comunicagéo através do computador e a sua influéncia na sociedade e
na vida quotidiana, as pessoas procuram novas formas de estabelecer relacdes e de formar
comunidades ja que, por vezes devido ao ritmo das suas vidas, ndo conseguem encontrar espacgos
de interaccao social (Recuero, 2009).

Véarios autores explicam que as interaccdes através do computador estdo a possibilitar o
aparecimento de grupos sociais na Internet, com caracteristicas comunitarias. Esses grupos seriam
construidos por uma nova forma de sociabilidade, decorrente da interaccédo através do computador,
capaz de criar lagos sociais (Recuero, 2009). Por exemplo, no Facebook existem inUmeros grupos
sociais, nomeadamente, grupos de musica, de teatro, de apoio a causas sociais, entre outros grupos
das mais diversas areas que se podem encontrar nesta rede social.

Rheingolg (1996), um dos primeiros autores a utilizar o termo “comunidade virtual”, considera que as
comunidades virtuais sdo agregados sociais que surgem da rede (Internet), quando pessoas
suficientes conduzem essas discussfes publicas por tempo suficiente, com bastante sentimento
humano para formar redes de relacdes pessoais no ciberespaco. De acordo com esta definicdo, os
elementos formadores da comunidade virtual seriam para o autor: as discussbes publicas, as
pessoas que se encontram e reencontram, ou que ainda mantém contacto através da Internet, o
tempo e o sentimento. Estes elementos, combinados através do ciberespago, poderiam ser
formadores por redes de relagdes sociais, constituindo-se em comunidades.

Castells (2003) explica que o termo “comunidade virtual” foi associado ao aparecimento de novos
padrdes de interaccdo social ocasionados, principalmente, pela Internet. Entretanto, ao mesmo
tempo, ressalta, também o equivoco ocasionado pelo termo, misturou diferentes relagdes sociais e
estimulou a discussao nostélgica que se inspirava no antigo conceito de comunidade. Castells (2003),
chama ainda a atencdo para o centro desta discusséo teorica, afirmando que, o que é necessario
para compreender as mudangas no espago social €, justamente, a construgdo de um novo conceito
de comunidade, com menos énfase no seu componente cultural e mais énfase no seu papel de apoio
social.

Como explica Cardoso (2003:84), “a denominacdo de comunidade, aplicada a Internet, advém da
constatacdo de que o acesso a Internet é, para muitos, um meio para encontrar outras pessoas”. As
comunidades que nascem na Internet podem, de uma forma geral, ser distinguidas de acordo com
dois tipos: as comunidades online (ou seja, comunidades que existem na “vida real” e séo recriadas
no ciberespago) e as comunidades virtuais (que nao tém qualquer correspondéncia prévia fora do
ciberespaco).

As comunicacdes mediadas por computador permitem trocas de “many-to-many” e, se a utilizacdo
interpessoal for bem sucedida, permitindo estabelecer amizades e relacdes estaveis, podera
influenciar a forma de como as comunidades vao ser utilizadas no futuro.

O Netpanel é um estudo regular, do tipo painel, com o objectivo de conhecer o comportamento da
navegacao na Internet dos portugueses (Marktest, 2010). O relatério anual de 2009 do Bareme
Internet, estudo de base do Netpanel, lancado em Julho de 2010, contabiliza no Continente 1,4
milhBes de portugueses que costumam aceder a redes sociais. Este valor representa 16.4% do

universo composto pelos residentes no Continente com 15 anos ou mais.
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Na analise por targets dos individuos que acedem a comunidades virtuais, verifica-se que a idade € a
variavel mais discriminante, pois é a que revela mais diferencas de comportamento entre os
individuos. Os valores oscilam entre os 58.4% dos jovens dos 15 aos 17 anos e a auséncia do habito
entre os mais idosos (Marktest, 2010).

A ocupacdo é a segunda varidvel com maior discrepancia de comportamento, com os valores a
variar entre os 52% de estudantes que costumam aceder a redes sociais e 0s 2% das domésticas

(Marktest, 2010).

7. O Facebook

O Facebook é uma rede social, lancada a 4 de Fevereiro de 2004. Este Web site foi fundado por
Mark Zuckerberg, um ex-estudante de Harvard. O site € gratuito para os utilizadores e gera receitas
provenientes de publicidade, incluindo banners e grupos patrocinadores. Os utilizadores criam perfis
gue contém fotos e listas de interesses pessoais, trocando mensagens privadas e publicas entre si e
participantes de grupos de amigos. A visualizagdo de dados detalhados dos membros é restrita para
membros de uma mesma rede ou amigos (Wikipedia, 2010).

Quando o Facebook foi criado era uma simples plataforma com uma simples ideia. Apenas uma
certa quantia de informacdes foi exibida e os membros podiam conversar uns com 0s outros. Grupos
comuns de interesse foram formados, e criou-se a possibilidade de compartilhar fotografias. Havia a
oportunidade minima para as empresas divulgarem os seus produtos/servigos para este publico.
Agora, anos mais tarde, diversas técnicas de marketing viral com bastante poder, podem ajudar as
empresas a divulgar a sua mensagem através desta e de outras redes sociais. A Internet abriu um
novo mundo para o marketing como forma de alcancar um maior nimero de potenciais clientes.

Para ser utilizador do Facebook a pessoa deve entrar na pagina (<http://www.Facebook.com>) e
registar-se. ApOs se registar, aparecem trés etapas que devem ser seguidas pelo novo utilizador. A
primeira apresenta uma ferramenta de procura de contactos no e-mail pessoal do utilizador para que
este convide 0s seus amigos a participar. Em seguida, sdo pedidas informacdes sobre o perfil para
localizar amigos, instituicdes de ensino e empresas ou outras entidades. Por Ultimo selecciona-se a
rede do pais.

O Facebook permite a criagcdo de um perfil, onde sé@o apresentados os interesses, fotos e videos que
o utilizador quer mostrar. A rede possibilita a troca de mensagens com outros membros da mesma
rede. Ha espaco para o planeamento de eventos com grupos de amigos, bem como recursos para
jogos.

Além disso, cada utilizador pode criar links que séo visualizados pelos amigos, possibilitando que os
mesmos tenham acesso ao conteddo que lhes é disponibilizado.

As empresas e entidades podem criar uma conta no Facebook para comunicarem com o0s
utilizadores. Algumas mostram fotos dos seus produtos, informacdes sobre os seus servicos e
também dispdem de um espaco para 0s seus consumidores expressarem suas opinides. Existe
assim, a possibilidade de divulgarem através desta rede social, os seus produtos, servicos e até
fazerem a divulgacédo de um evento e enviar alguns convites para esses eventos.

De acordo com os estudos publicados em Dezembro de 2010 no site www.facebakers.com, existem
actualmente no mundo 596.372.160 utilizadores do Facebook, a Europa apresenta 177.611.900
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utilizadores, sendo que Portugal apresenta 3.090.760 utilizadores registados nesta rede social. A taxa
de penetragdo do Facebook em Portugal na populacdo portuguesa é de 28,79% e a taxa de
penetracdo do Facebook em Portugal na populacdo online é de 59,8%. Cerca de 51% destes
utilizadores, sao do género feminino e os restantes 49% sdo do género masculino.

A maioria dos utilizadores do Facebook em Portugal encontra-se na faixa etaria dos 18 aos 34 anos
(59%). A faixa etaria dos utilizadores do Facebook em Portugal encontra-se com 0s seguintes valores
percentuais: dos 13 aos 15 anos (6%), dos 16 aos 17 anos (6%), dos 18 aos 24 anos (25%), dos 25
aos 34 anos (34%), dos 35 aos 44 anos (18%), dos 45 aos 54 anos (7%), dos 55 aos 64 anos (3%) e
a partir dos 65 anos (1%) (facebakers, 2010).

Segundo os dados disponiveis através do site www.facebakers.com em Dezembro de 2010, os cinco
paises com maior numero de utilizadores sédo os seguintes: Estados Unidos da América (146.591.880
utilizadores), Indonésia (33.920.020 utilizadores), Reino Unido (27.545.920 utilizadores), Turquia
(24.788.400 utilizadores) e Franca (20.802.540 utilizadores).

8. Marketing Digital - Um Novo Mundo para Trocar Id  eias

As tecnologias comecam a entrar em todas as areas de negécios. Depois do e-business e dos
cartdes electrénicos, chega o “Marketing Digital”. Aliar as tradicionais técnicas de marketing directo as
novas tecnologias da informacdo e da comunicacdo, pode ser considerado um passo arrojado no
desenvolvimento de novas areas de negocio (Carrera, 2009).

As redes sociais e o marketing digital estdo a criar um novo mundo para trocar ideias. Todas as
pessoas com acesso a Internet, tém agora uma voz activa para partilhar as suas experiéncias e
opinides. Este novo contetdo de social media utiliza a mais recente tecnologia de Internet para criar
uma imagem complexa das suas ofertas de produtos e destino. Se as empresas nao estiverem
envolvidas e conscientes das Ultimas tendéncias de social media, podem estar a perder a
oportunidade de cativar um publico novo e “conectado”.

Antes de se entrar no tema Marketing Digital, € importante conhecer algumas abordagens de
diversos autores sobre o conceito de marketing.

Segundo a American Marketing Association (2008), o marketing € uma actividade, um conjunto de
instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar, e trocar ofertas que tenham valor para os
clientes e parceiros, bem como para a sociedade em geral.

O marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de
gque necessitam e 0 que desejam com a criacdo, oferta e livre negociacao de produtos e servicos de
valor com outros (Kotler e Keller, 2006).

Mesmo antes da revolugéo tecnolégica, o consumidor ja passava a receber uma atengéo especial e
a ter um papel mais interactivo nas ac¢cfes de marketing, era o chamado marketing interactivo, “um
conjunto de ac¢Bes de marketing direccionadas a criar uma interaccdo entre o cliente e a empresa,
em que o cliente tem um papel activo, possibilitando a personalizacdo e a customizacao dos produtos
e servicos” (Limeira, 2003:10). Com o passar do tempo as tecnologias de informacdo e de
comunicacao cresceram e 0 marketing interactivo evoluiu para o chamado marketing electrénico ou e-

marketing, conceito que expressa 0 conjunto de accdes de marketing intermediadas por canais
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electrénicos como a Internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informacao recebida
(Limeira, 2003).

Com essa evolugcdo, o contexto onde o marketing ficou inserido também mudou. Nesta nova
conjuntura, as empresas podem oferecer um conjunto completo de servicos com valor agregado
como mecanismo para obter vantagem competitiva sustentavel sobre a sua concorréncia.

A criatividade aliada ao aperfeicoamento da relacdo com o cliente parece ser o grande triunfo da era
digital. Isto porque o papel do consumidor mudou. O facil acesso a informagcBes mais eficazes dos
produtos e um aumento na concorréncia, colocaram mais poder na mao dos consumidores e eles
passaram a ser, ndo apenas alvos das accdes de marketing, mas propulsores exigentes dessas
actividades (Sheth, et al., 2002).

Kotler (2000), afirma que as empresas também estdo a repensar as suas filosofias, os seus
conceitos e ferramentas. Alguns dos principais temas do marketing do século XXI sdo: o marketing de
relacionamento, ou seja, deixar de se concentrar em transac¢bes para se preocupar com a
construcdo de relacionamentos lucrativos de longo prazo com os clientes. As empresas concentram-
se nos seus clientes, nos seus produtos e em canais mais lucrativos; a individualizac@o, que consiste
em deixar de vender o mesmo produto da mesma maneira a todos no mercado-alvo e passar a
individualizar mensagens e ofertas. Os clientes poderdo escolher as caracteristicas de seu produto
nas paginas Web das empresas (Kotler, 2000).

Como o préprio nome indica, o marketing de relacionamento corresponde a relacdo da empresa
com o consumidor e € uma forma eficiente de criar conexdo e fortalecer o vinculo com o cliente
(Vieira, 2007). O processo de confianca é primordial na efectivacdo da actividade desse tipo de
marketing. O cliente precisa sentir a empresa como capaz e eficiente, uma empresa com a qual ele
possa contar quando tiver necessidade (Vieira, 2007). Estas afirmacdes evidenciam o novo papel da
relacdo empresa-consumidor no contexto do marketing digital.

Kotler (2009), afirma que no inicio do século XXI, o marketing teve de ser refeito de A a Z,
considerando existirem poucas dilvidas de que os mercados e o marketing comecaram a operar
segundo principios completamente diferentes desde os primeiros anos do século XXI. “A sucessora
da Sociedade Industrial — a Sociedade da Informacao — penetrou em muitos aspectos da nossa vida
diaria, modificando-os. A revolucao digital mudou de maneira fundamental os nossos conceitos de
espaco, de tempo e de massa” (Kotler, 2009:247). Uma empresa ja ndo precisa de marcar a sua
presenca fisicamente, pode ser virtual, estar em qualquer parte. Podemos receber e enviar
mensagens em simultaneo e objectos como livros, suportes de musica e filmes podem ser enviados
em forma de “bits”, sem necessidade de serem embalados (Kotler, 2009).

Segundo Kotler (2000), a Internet introduziu “factores facilitadores” na vida dos consumidores e nas
empresas, identificando que, através da Internet, os consumidores podem obter multipla informacao
(de marcas, custos, precos e caracteristicas sem dependerem do retalhista ou produtor), fazer
pedidos de informacé&o e publicidade, desenhar a oferta que pretendem, e comprar a qualquer hora e

em qualquer lugar.
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Ainda segundo o autor, as empresas na era da informacdo podem fazer ajustamentos rapidos
mediante as condicbes de mercado, reduzir custos (ao nivel da manutencédo da loja e produgéo),
dialogar com os consumidores, aprender com eles e ter uma projecc¢ao global.

O marketing digital € necessariamente distinto do marketing tradicional. Com o aparecimento das
novas tecnologias que permitem acompanhar os clientes de forma muito objectiva, varios sdo os
paradigmas de marketing que se modificam ou até se transformam. Com o aparecimento de blogs e
wikis, entre outras redes, tem havido uma grande transformacdo no modo da percepcdo da
informacdo e nos padrbes de influéncia das pessoas, percebendo o que elas escutam e o que
realmente as influencia. Por exemplo, desde o aparecimento de blogs, em meados de 2002, muitos
viram a Internet ndo s6 como uma fonte de informacao e diversdo, mas também, como uma fonte de
negécios e de relacionamento com o cliente (Carrera, 2009).

Carrera (2009), considera que as redes sociais sdo um canal perfeito de marketing digital e
abrangem por exemplo o0s seguintes meios: business blogs, tagging, social bookmarking, redes
sociais (Facebook, LinkedIn) e wikis (Wikipédia).

Numa perspectiva tradicional, os processos constitutivos da comunicacdo das empresas s&o
relativamente controlaveis. Os meios utilizados para a producédo e difusdo de mensagens eram
inalcancaveis para os consumidores pelo que, quando se falava de feedback, falava-se apenas de
uma reaccdo que se traduziria numa conversao (compra) ou numa qualquer outra ac¢do ou reac¢ao
fora dos meios (Rodrigues, et al., 2009).

“Com a massificacdo da utilizacdo dos meios digitais, assiste-se a uma alteracdo da relacdo de
poder face aos media. O consumidor da era digital tem ao seu dispor ferramentas de captacéo,
edicdo e difusdo de mensagens, estabelecendo-se esta nova relacdo. Esta mudanga de paradigma
veio revelar-se fundamental para o planeamento de comunica¢do das marcas, quer na detecgcéo e
criacdo de novas oportunidades de comunicacdo, quer na definicdo de zonas de risco e contingéncia”
(Rodrigues, et al.; 2009:165).

“Numa éptica de comunicacédo integrada de marketing, os meios digitais vieram potenciar, sobretudo
a interactividade e a imersédo dos publicos de comunicacdo com as marcas” (Rodrigues, et al.;
2009:165).

Este novo contexto social e empresarial proporcionado pelo avanco tecnolégico e pela Internet,
encerra novas regras nas relacdes entre as empresas e o cliente, formando clientes cada vez mais
exigentes e conhecedores, o que implica uma necessidade de reflexdo sobre as mudangas que esta
nova realidade origina, ao nivel de marketing (Rodrigues, et al.; 2009).

Vassos (1998) salienta que a Internet ndo € um meio de vendas, € um meio de comunicacéo,
educacédo e suporte. A partir destes principios, o autor propde que a empresa deve moldar o seu
esforco de marketing de acordo com esse meio e aumentar as suas hipéteses de sucesso.

Na era da Internet e da exposicdo global, ser bem referenciado é diferencial para as grandes
empresas e marcas. Blogs, e-mails, foruns e redes sociais, entre outros, tém muito poder em
espalhar qualquer tipo de informagdo, muito mais rapidamente do que os meios tradicionais. A
guestdo na era das redes sociais €é ter clientes que divulguem positivamente a marca e a empresa.

Marketing viral, buzz marketing, marketing de guerrilha e marketing boca-a-boca, sdo termos dos
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novos tempos onde o poder é dado ao consumidor, sdo tentativas das organizagdes para transformar
0s seus clientes em porta-vozes de empresas, de produtos e de marcas.

“A expressao “viral”, requisitada do mundo da biologia, traduz a propagacdo de mensagens pelos
consumidores por transicdo a sua rede de contactos, o que pode acontecer de forma mais selectiva
ou por envio em massa para a agenda de contactos” (Rodrigues, et. al., 2009:196).

O marketing viral baseia-se em solicitar e motivar terceiros a passar determinada mensagem a
outros, criando um aumento exponencial de visibilidade e influéncia (Carrera, 2009). A logica de “rede
de redes” subjacente ao meio online, facilita e potencia o efeito viral da comunicacéo e permite as
marcas atingirem rapidamente um elevado ndmero de pessoas por propagacao. No fundo, trata-se do
“palavra-passa-palavra” suportado pela tecnologia, podendo trazer grandes beneficios, ou perdas
para as marcas (Rodrigues, 2009:197).

“O principal desafio é conseguir criar um contelldo de comunicacdo que faca o consumidor sentir-se
compelido a aderir e que lhe garanta uma experiéncia tdo interessante que o faca sentir a
necessidade de a partilhar pela sua rede” (Rodrigues, et al.; 2009:197).

O Sporting foi a primeira marca em Portugal a lancar uma campanha viral com integracdo online-
mobile. A campanha tomava por base uma plataforma que permitia a interaccdo em tempo real
durante a visualizagdo de um anuncio na Internet, através de um telefonema. Isto é, apds nos
registarmos com o nome e contacto antes de vermos o0 anuncio, no decorrer do mesmo recebemos
uma chamada do protagonista do filme, enquanto assistimos a tudo no nosso monitor (Rodrigues, et
al.; 2009).

“A utilizacdo deste marketing tem vindo a ser alvo de especializagdo de alguns marketeers, tendo
surgido empresas como a GoViral (goviral.com), especializadas no desenvolvimento de campanhas”
(Rodrigues, et al.; 2009:198).

Existem formas de medir a eficiéncia da comunicacdo online, nomeadamente, através de sites, onde
podemos saber o nimero de visitantes U(nicos, de paginas visitadas, de downloads ou outras
interaccdes. Ferramentas como o Google Analytics permitem obter dados acerca do nimero de
utilizadores, da sua origem geografica, da origem em motores de busca ou noutros sites, do browser
utilizado, entre outros (Rodrigues, et al., 2009).

Podemos dizer que o marketing viral sempre existiu, existem uma série de episédios na historia, em
gue grandes mudancas politicas e militares ocorreram devido ao que podemos chamar acc¢des de
marketing viral, em que alguém dominava a arte de manipulacdo e desencadeava rumores. Mais
tarde, passou a ser chamada publicidade boca-a-boca em que os clientes atrairam outros clientes
(Carrera, 2009).

Woerndl, et al. (2008), apresenta os seguintes beneficios do marketing viral:

- 0 marketing viral é relativamente barato em comparacdo com outras formas de publicidade e

campanhas de marketing;

- 0 alcance das audiéncias dentro de um curto periodo de tempo;

- propagacéao exponencial das mensagens a uma velocidade bastante rapida;

- rapida difusdo, que pode significantemente aumentar a velocidade da adopg¢ao do produto ou

servico promovido.
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O marketing viral também apresenta alguns riscos (Woerndl, et al., 2008):
- falta de controlo sobre as campanhas de marketing e o contelido da transmissao (as organizagdes
ndo dispdem de meios de controle da propagacdo da mensagem). Os receptores de uma
mensagem podem até considerar a sua transmissao, contudo a negatividade pode ocorrer através
de “palavra-passa-palavra’ desfavoravel, e pode resultar numa imagem de marca negativa, ou
boicote ao servico ou produto oferecido, atributos desfavoraveis associados a organizacdo e aos
seus produtos e servi¢os;
- a dependéncia do consumidor para a transmissdo da mensagem €é outro factor de risco, pois 0s
consumidores, poderdo querer algo em recompensa da organizagcdo promotora para passar a
mensagem viral;
- 0s consumidores poderdo sentir-se explorados, enganados e usados e poderao ver as mensagens
virais como invasao da sua privacidade;
- as empresas tém de estar alertas para o facto de que depois do lancamento da mensagem
durante o “palavra-passa-palavra” de marketing tradicional, o comportamento do consumidor &
influenciado, tanto positivamente ou negativamente por condi¢Bes tais como: consciencializacéo,
expectativas, percepcoes, atitudes e intengBes comportamentais.
Woerndl, et al. (2008), alerta ainda para o facto de existirem principios a ter em conta na
implementacdo de uma estratégia viral:
- éticos e legais;
- caracteristicas do produto a ser promovido, visto que, nem todos os produtos podem ser
adequados a praticas de marketing viral;
- conteddo da mensagem a ser transmitida, pois mensagens que inspiram imaginacédo e oferecem
entretenimento ao receptor, ou que até mesmo o intriguem, serdo mais viaveis de difusdo voluntaria.
A mensagem tem de accionar activamente o receptor de modo a converte-lo num transmissor a
posteriori;
- caracteristicas da difusao, ou seja, a que velocidade a mensagem esta a ser transmitida, a que
audiéncia é que a mensagem chega, qual é natureza da propagacao exponencial, entre outras;
- a credibilidade da fonte emissora da mensagem;
- a conduta e meio de transmissédo de informacdo disponivel para propagacdo da mensagem (a
combinacgédo das tecnologias e canais disponiveis.
Existem trés tipos de marketing viral baseados em diferentes estratégias de comunicacao (Woerndl,
et al., 2008):
- comunicacao viral, que consiste na interaccdo descomprometida entre o emissor e receptor da
mensagem, onde o seu conteldo principal ndo se reveste de complementos referenciais ao produto,
Servico ou a organizacdo em si, ou seja, a tomada de conhecimento destas componentes é
intangivel e intrinseca;
- comunicacdo que contém o produto, servico ou organizagdo mas em que 0O proposito da
mensagem ndo é comercializar os mesmos. Podera dizer-se que se trata de um caso de marketing

viral ndo intencional;
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- comunicagdo em que a mensagem contém o produto, servigo e organizagdo a serem activamente
promovidos. Neste caso estamos perante um tipo de marketing viral comercial onde o objectivo é
promover o produto, servico ou organizacdo. Os factores chave que determinam esta diferenciacao
sdo 0 motivo para a accao, visibilidade do produto, servico e organizacdo, a intencdo da fonte
originaria e a base da comunicacao.
Como é evidenciado por muitos autores, o marketing viral actua como uma préatica de marketing
potenciadora e vigorosa que parece criar uma metodologia de praticas de propagacédo da mensagem,
parecendo fluir naturalmente. E benéfica na medida em que existe um estabelecimento de uma rede
gque dissemina mensagens sem custos adicionais para o canal em si. A troca entre o fornecedor e o
consumidor apenas ocorre indirectamente, os consumidores tomam a funcdo de intermediarios e a
firma fornecedora apenas contacta os primeiros utilizadores.
Quanto mais as pessoas véem um determinado produto utilizado em publico, ou quanto mais ouvem
opinibes a seu respeito por parte de pessoas conhecidas e em quem confiam, maior é a
probabilidade de que venham a compréa-lo. Essa é a ideia. E evidente que o “boca-a-boca” sempre foi
0 meio utilizado pelas pessoas para decidirem comprar determinados produtos, ou para saber mais
sobre um filme, um livro, um restaurante ou qualquer outro produto ou servico. Durante anos, as
pessoas sempre tiveram conhecimento do poder desta técnica para convencer, influenciar e
determinar o comportamento do consumidor.
Carrera (2009) afirma que as tecnologias digitais trouxeram o seguinte:
= derrubaram as barreiras geogréaficas — o mundo tornou-se uno, as redes sociais sédo cada vez
mais mundiais;
= aceleraram a velocidade de transmissdo — em vez de demorar dias ou semanas, estamos a
falar de horas para uma mensagem chegar a todos 0s membros de uma rede social;
= garantiram a integridade da mensagem — a publicidade “boca-em-boca” tradicional tem o
problema grave de se perder por completo o controlo da mensagem que € passada, pois
cada pessoa adiciona ou retira pontos dependendo da sua perspectiva, com os meios digitais
a tendéncia natural é passar a mensagem no formato recebido.
Os meios digitais mais utilizados para ac¢cdes de marketing viral, devido ao baixo custo e eficacia
sd0: mensagens de correio electrénico, instant messaging, salas de chat e comunidades virtuais
(Carrera,2009).
Segundo O'Reilly, et. al. (2003), um outro termo utilizado para a técnica “boca-a-boca” € o “buzz”,
mais propriamente “buzz marketing”. “Buzz” é uma palavra de origem anglo-saxénica, com o
significado de “burburinho” ou “falatério” que resulta do entusiasmo de um grupo de pessoas, sobre
um determinado tema.
E importante compreendermos a diferenca entre “buzz” e “buzz marketing”. O “buzz” existe desde
que as pessoas comecaram a partilhar as suas ideias. Trata-se do efeito boca-a-boca, da
transferéncia de informacédo pelas redes sociais. Pode acontecer espontaneamente sem a influéncia
do profissional de marketing ou de outra pessoa qualquer (O’'Reilly, et. al., 2003).
O “buzz marketing”, tal como outras actividades de comunicacédo ditas de guerrilha, surgiu como

alternativa as campanhas de marketing e comunicacao tradicionais, cuja base era essencialmente a
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publicidade. Sendo uma das novas técnicas de comunicacao, ndo € possivel ainda apontar grandes
referenciais teéricos, nem uma Unica autoria, podendo contudo fazer-se referéncia a profissionais e
autores conhecidos nesta area, tais como Mark Burdett ou Mark Hughes. Nas palavras destes
autores, buzz marketing € uma estratégia de marketing que encoraja os individuos a passar uma
mensagem a outros, criando potencial para o crescimento exponencial, tanto na exposicado como na
influéncia da mensagem. Tal como 0s virus reais, tais estratégias aproveitam o fenbmeno da rapida
multiplicagdo para levar uma mensagem a milhfes de pessoas (O'Reilly, et. al., 2003).

No buzz, parte-se do principio que cada individuo mantém uma vasta rede social e é através dessa
rede social que passa o “burburinho”. Quer seja através da Internet ou pessoalmente. E um marketing
interactivo, no sentido em que aproveita a interac¢cdo entre individuos para obter resultados e
expansdo da mensagem. E € muito mais econdmico que a maioria das técnicas (O'Reilly, et. al.,
2003).

Como consequéncia do marketing de guerrilha e resultado de um evento inusitado promovido por
uma marca, o buzz é com certeza um efeito desejavel e procurado, mas quase nunca controlado. O
segredo do sucesso, neste caso, reside na capacidade de verdadeira surpresa/divertimento/interesse
que o acontecimento/evento/situacdo pode provocar, gerando o maior “marketing boca-a-boca” e
conquistando os publicos para a sua divulgacdo. O sucesso das accdes de Guerrilha sera tanto maior
no que respeita ao “marketing boca-a-boca”, quanto maior for ainda o seu impacto junto dos media,
que se encarregardo de difundir a accdo a mais larga escala. Exemplos como as actividades de
Richard Branson, o fundador da Virgin, avancando sem roupa ou de tanque pelas cidades geram
inevitavelmente buzz (O'Reilly, et. al., 2003). Nestas situacdes, ndo se faz a gestdo da mensagem em
funcdo de publicos-alvo, nem se controla a mesma, & medida que ela se espalha. Ela existe. E um
fenémeno incontrolavel que, por vezes, até pode gerar um resultado negativo. No entanto, o buzz
enquanto estratégia pode ir bastante mais longe que isto, criando a curiosidade nos publicos
pretendidos, gerindo expectativas versus cansaco dos temas, sendo orientado através dos fluxos da
multiddo, por pessoas especialmente localizadas face ao fendbmeno que é objecto de buzz e
enquadradas nos objectivos da estratégia. Nestes casos, tudo é possivel na orientacdo dos fluxos
comunicacionais: define-se a mensagem com caracteristicas que s6 atingem os publicos-alvo
pretendidos, contratam-se experts para falarem sobre o “fenémeno”, debatendo-o em blogs, em
entrevistas, trabalha-se com os “prosumidores” (producer/professional/consumer) para ajudarem a
marca a criar mistérios que todos querem conhecer. Tudo planeado e controlado. Podemos dizer que
isto € manipulacédo levada ao seu extremo (O'Reilly, et. al., 2003).

Contudo, se pensarmos que o consumidor estd cada vez mais exigente, saberemos que ele sera
cada vez mais avesso a situacdes que tém pouco de auténtico ou falhas de interesse. Em alguns
livros, estao definidas muitas das regras que se devem ter em atengdo numa estratégia de buzz, mas
de todas, esta sera incontornavel: so historias interessantes, mistérios inescrutaveis, casos divertidos,
serdo alvo de difuséo, pelo que primeiro a historia e s6 depois a marca (O'Reilly, et. al., 2003).
Laermer e Simmons (2008), referem que Tom Cotton, co-fundador da Conductor, uma agéncia de
publicidade de Los Angels, acredita que cada marca tem uma historia para contar. Os autores

referem ainda que, a Conductor considera que o contacto individual com o consumidor é a forma de ir
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além do cansaco dos spots televisivos, e por isso mistura técnicas de narragdo com conhecimentos
de marketing.

“Contar uma histéria como forma de marketing € um método usado ha décadas de todas as formas e
feitios. E tudo sobre aquela anedota muito boa, portanto, a sua misséo é conta-la o melhor possivel!”
(Laermer e Simmons, 2008:164).

Um exemplo que vem no seguimento do discurso de O’Reilly, et. al. (2003), “primeiro a histéria e s6
de pois a marca”, é o caso da Ford Motor Company, que usou a Internet como meio de contar uma
histéria no langcamento inovador do Mercury Mariner, um pequeno SUV (Sport Utility Vehicle) que a
empresa considerou que era o carro certo para uma nova geracdo de consumidores que ndo dariam
uma volta de ensaio no Mercury se o vissem como um favorito dos seus antepassados. Assim, foram
lancadas uma série de curtas para a Internet, tratando-se de histérias interligadas de um grupo de
pessoas estranhas, onde o Mercury mal aparece, contudo o fabricante diz que 75% dos visitantes do
site clicaram em paginas sobre o produto Mariner, sendo que mais de 50% do meio milhdo de
clicadores tinham menos de 45 anos (comparando com os 60 anos que se pensava serem tipicos do
comprador de Mariner). A Mercury atribui quinhentas vendas directamente a esta campanha.
(Laermer e Simmons, 2008).

Actualmente, os fabricantes de automoveis e os criadores de jogos levaram, esta abordagem para
um novo nivel, criando contos comercializaveis que passam tanto na Internet como na vida real, e
onde os clientes sdo as personagens das histérias. Este novo ramo de marketing chama-se branding
alternativo e deriva de algo que usa técnicas semelhantes, os jogos de realidade alternativa. (Laermer
e Simmons, 2008).

“Uma das vantagens de usar histérias como estratégia de marketing o que muitas vezes se chama
de marketing narrativo, € a cobertura da media que vai gerar, caso sejam suficientemente

interessantes” (Laermer e Simmons, 2008:166).

9. Marketing Digital e Eventos Culturais
Quando se fala de eventos, importa conhecer o significado da palavra “evento”. Segundo Duarte
(2009), um evento € entendido como a celebracdo de um acontecimento especial, uma vez que,
guando se fala de um evento, trata-se de um marco propositado, planeado e organizado.
Um evento pode ser um simples jantar de Natal, um convivio de uma empresa, uma peca de teatro
ou um festival de musica. Estes acontecimentos tém em comum, o facto de serem na sua esséncia,
eventos (Duarte, 2009).
Aprofundando um pouco mais o conceito de evento, este é entendido por varios autores como um
acontecimento “especial”. Para Valenca, referido por Giacomo (1993), um evento é um acontecimento
“especial”, antecipadamente planeado, no conjunto de actividades de um programa de comunicagdes.
Nesta linha de pensamento, Giacomo (1993:47) afirma que “...0 evento € um instrumento de
comunicacao e um dos elementos mais poderosos na estratégia comunicacional”.
“O termo eventos especiais foi criado para descrever rituais, apresentacdes ou celebracdes

especificas que tenham sido deliberadamente planeados e criados para marcar ocasifes especiais

ou para atingir metas ou objectivos especificos de cunho social, cultural ou corporativo” (Allen, et.

al., 1999:5).
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Pedro et. al. (2005), afirma que um evento tem uma data de realizagdo, bem como hora de inicio e
de fim, bem como um local destinado para a realizacdo do evento.
Segundo Zanella (2003), um evento é uma concentracdo ou reunido formal de pessoas e ou
entidades, realizada numa determinada data e num local especial. Tem como objectivo celebrar
acontecimentos importantes e significativos e estabelecer contactos de natureza comercial, cultural,
desportiva, social, familiar, religiosa, entre outros.
Matias (2001), numa definicdo mais alargada e reportando ao profissionalismo da actividade, bem
como com base na experiéncia de varios autores, afirma que “evento” significa:
- uma accdo do profissional mediante a pesquisa, planeamento, organizacdo, coordenacdo,
controle e implantacdo de um projecto, visando atingir o seu publico-alvo com medidas concretas
e resultados projectados;
- um conjunto de actividades profissionais desenvolvidas com o objectivo de alcancar o seu
publico-alvo através do lancamento de produtos, apresentacdo de uma pessoa, empresa ou
entidade, visando estabelecer o seu conceito ou recuperar a sua imagem;
- a realizacdo de um acto comemorativo, com finalidade mercantil ou ndo, visando apresentar,
conquistar ou recuperar o seu publico-alvo;
- uma soma de acc¢Bes previamente planeadas com o objectivo de alcancar os resultados
definidos perante o seu publico-alvo.
Duarte (2009), classifica os eventos em cinco tipos diferentes, reunindo multiplos factores
susceptiveis de os distinguir. A multiplicidade de factores inerentes a criacdo e organizacdo de um
evento levaria a uma série infinita de classificacdes.
Neste trabalho serdo classificados eventos ao nivel da sua amplitude, tomando por base a
generalidade de factores inerentes a sua criagdo e presentes na sua organizagdo. Assim, Duarte
(2009) classifica os eventos da forma seguinte:
= Micro evento — sustenta-se nesta classificacdo porque exige pouco ou nenhum recurso
financeiro e logistico significativo, € orientado para um publico muito especifico e o seu nimero
de participantes ndo ultrapassa em muito as cem pessoas. Pode-se considerar como exemplos
de micro-eventos, um jantar de curso, uma festa privada, um convivio de uma associa¢éo, entre
outros.
= Pequeno evento — existe a consideracdo de promoc¢do de algo mais significativo para a
organizagdo ou o publico aderente; ndo deixa, no entanto, de ainda manter uma certa
especificidade do publico-alvo, mas pode ja incluir a participacdo de entidades ou promotores
locais. Neste tipo de evento, existe uma maior participacdo de publico exterior ao ambito da
organizacdo. Pode-se destacar como exemplos de pequenos eventos, um seminario, um
congresso, um workshop, entre outros que poderiam ser nomeados.
= Médio evento — verifica-se um maior empenho na sua divulgacdo (principalmente a nivel
regional, uma vez que ndo faz sentido apostar a maxima divulgagcao em zonas distantes da area
de realizacdo do evento), existindo também um investimento maior na logistica do evento. Uma
maior diversidade de publico perdendo-se assim o caracter especifico do publico-alvo. O tema

do evento suscita um interesse mais alargado e pode atingir entre quinhentos e trés mil
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participantes. Uma exposicao tematica num pavilhdo de exposi¢des, um concerto de um grupo
famoso, um desfile de rua ou uma feira de negocios, sdo alguns exemplos de médios eventos.
= Grande evento — caracteriza-se pelo forte crescimento do investimento financeiro na sua
organizacdo; além de ser facilmente identificavel pela sua dimenséo, o grande evento possui
uma logistica bastante maior em termos operacionais, assim como uma maior equipa de
trabalho. A divulgacao do evento ganha relevo a escala nacional e, por vezes, pode atingir outros
paises (veja-se 0 exemplo de um festival de musica como o de Vilar de Mouros, que investe a
sua divulgacdo nas regifes das fronteiras de Espanha). Neste tipo de festival, verifica-se um
recurso quase permanente ao patrocinio e ao alto patrocinio como forma de sustentabilidade
financeira da organizacdo. Num evento desta dimensdo, existe tambhém a associacdo com o0s
media como forma de criacdo e manutencdo de imagem de marca, bem como se verifica a total
perda de definicdo de publico-alvo a nivel demogréafico, geografico e etario. Em termos de
participantes, podendo haver oscilacdes entre os trés mil e os oitenta mil participantes. Como
grandes eventos, podem-se destacar o Estoril Open, o Fantasporto e por exemplo os festivais de
musica de Veréo (Festival Sudoeste, Rock in Rio, Optimus Alive, Paredes de Coura, etc.).
= Mega evento — um evento de grande dimensao com um planeamento que atinge varios meses
ou anos. Envolve a prestacao de politicas econémicas, assim como a mobilizagdo social do pais
(ou paises) em causa. Apenas se pode falar em mega evento numa escala internacional ou
mundial que, para além de muitas vezes obrigar a criacdo de infra-estruturas préprias para o
efeito, deixa consequentemente marcas profundas na comunidade, quer sejam sociais
(acréscimo da tendéncia patridtica e unificadora entre os portugueses a volta da Seleccao
Nacional depois do Euro 2004), economicas (transformacéo total da zona ribeirinha de Lisboa
apo6s a Expo 98), ou mesmo culturais (considerando o importante legado que a Casa da Musica
constitui para a populagdo apos o Porto 2001). O publico torna-se totalmente abrangente em
termos sociais e culturais e o motivo geografico acaba por ndo ter expressao o que permite falar
num publico global do ponto de vista mediatico, uma vez que € impossivel considerar um mega
evento sem qualquer cobertura mediatica generalizada (imprensa, radio, televisao, etc.). O
namero de participantes € quase incontavel nestes eventos, mas habitualmente situam-se entre
0s cem mil e os muitos milhdes de pessoas que assistem aos mesmos.
= Os Jogos Olimpicos, o Campeonato do Mundo de Futebol e as exposicfes mundiais sdo entre
muitos outros, considerados como mega eventos.
Estes tipos de eventos permitem fazer uma divisdo mediante as suas caracteristicas e
particularidades. Para o estudo presente, torna-se importante reconhecer esta diversidade e tratar
todos os eventos de acordo com as suas particularidades, uma vez que cada um tem as suas
préprias caracteristicas e necessidades. Neste sentido, Duarte (2009) apresenta uma divisdo em oito
tipos de eventos, nhomeadamente: culturais, técnico-cientificos, desportivos, turisticos, comerciais,
industriais, politicos e sociais.
No que diz respeito aos eventos culturais, estes sdo o tipo de eventos de maior interesse para o
estudo presente. Duarte (2009) afirma que 0s eventos culturais sdo todos aqueles que possuem uma

relagdo com um tema ligado a alguma das artes (musica, pintura, escultura, cinema, etc.). O autor
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destaca ainda como eventos culturais, festival de musica ou concertos, teatro, cinema, exposigoes de
arte, lancamento de livros, festivais ou feiras tradicionais, entre outros. Assim, serdo considerados
como objecto de estudo neste trabalho, apenas os eventos culturais.

O desenvolvimento do sector cultural tem vindo a registar-se, nas décadas mais recentes, em
Portugal e tem sido acompanhado por uma presenca crescente e cada vez mais marcante de um
conjunto heterogéneo de intermediarios culturais, cuja actividade se desdobra pelas varias tarefas da
difusdo da cultura. A questao pode ser equacionada a partir de duas das facetas que o fenémeno
assume. Por um lado, a realizacdo de grandes e prestigiosos eventos, como as Capitais Europeias da
Cultura e a Expo 98, e a consolidacéo de grandes instituicdes culturais, como o CCB (Centro Cultural
de Belém) ou a Culturgest, conferem uma enorme visibilidade a um conjunto relativamente de figuras
que, nas suas funcBes de comissarios, directores artisticos, gestores culturais ou programadores,
ganham uma notoriedade inusitada na esfera cultural e, por via dela, no espaco publico. Por outro
lado, o crescimento da oferta cultural, que vai consolidando e complexificando o mercado da cultura
no nosso pais, arrasta naturalmente o desenvolvimento de actividades mais especializadas nos
dominios da organizacao, difusdo e promocao da cultura, atribuindo aos agentes que desempenham
estas fungdes um papel mais decisivo, e também relativamente mais autbnomo, na estruturacédo da
esfera cultural (Ferreira, 2007).

A importancia que estes agentes assumem hoje, no entanto, esta longe de se esgotar nas fungdes,
mais ou menos especializadas, que desempenham no interior dos mundos da arte e da cultura em
que operam. Pelo contrario, ela parece repercutir-se de forma cada vez mais decisiva nas
articulacdes que se estabelecem, a diversas escalas, entre os mundos da cultura e outros mundos
sociais, reflectindo o papel de relevo que os intermedidrios culturais vdo desempenhando na
configuracdo dos ambientes sociopoliticos e socioculturais em que se desenrola a vida
contemporénea, e muito particularmente a vida urbana (Ferreira, 2007).

A investigagdo na area da sociologia da cultura tem-se centrado essencialmente nas praticas de
consumo cultural e de ocupacdo dos tempos livres e, ainda que em menor escala, na criacdo e
producédo de cultura. Exceptuando o universo do mercado das artes plasticas, onde a actividade dos
agentes mediadores tem merecido maior atencdo, € muito escassa a producdo de informacao
sistematica sobre os intermediarios culturais e a analise e discusséo das questdes acima enunciadas,
que remetem mais directamente para o seu papel de mediadores entre a esfera cultural e as outras
esferas da vida social (Ferreira, 2007).

A era digital trouxe mudangas significativas no mundo das comunicacdes e alterou também os
habitos do ser humano. Da evolugdo dos mass media até a chegada dos computadores, as formas de
producdo e distribuicdo de informacdes passaram por grandes transformacfes. As pessoas
acostumadas a lidarem apenas com os meios tradicionais de comunicacao estdo agora diante do
computador e de fendmenos multimédia que afectam os modos de producéo e as relagdes, entre si e
com o mundo. S&o fundamentalmente estas questdes que constituem a preocupacdo central deste
trabalho. Com a funcdo de reunir grandes grupos de pessoas com interesses em comum, as redes
sociais possibilitam promover ndo s6 marcas, produtos e servigos mas também outras areas de

interesse, nomeadamente de ambito cultural.
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Il ESTUDO EMPIRICO
1. Objectivos do Estudo

1.1. Objectivo Geral

O objectivo geral desta investigacao consiste em estudar a participacdo dos cibernautas em eventos
culturais quando a sua divulgacéo é feita através das redes sociais, sendo que neste trabalho sera

estudado o caso pratico do Facebook.

1.2. Objectivos Especificos

O objectivo geral do estudo esta ligado a uma, ou mais, hipéteses gerais da investigacdo, mas num
inquérito empirico as hipdteses gerais tém de ser transformadas em hipéteses operacionais. Isto é
assim porque sdo as hipbteses operacionais que o investigador tem de testar a partir dos dados
recolhidos através do questionario (Hill e Hill, 2009). Para a realizacdo deste estudo, foram

estabelecidos alguns objectivos especificos enunciados no capitulo | deste trabalho.

1.3. Hipéteses do Estudo e Modelo Conceptual Propos  to

Partindo dos objectivos especificos, foram formuladas as seguintes hipoteses de estudo:
= Hip6étese 1 — A leitura de um convite para um evento recebido através do Facebook é
positivamente influenciada pelo facto de ser enviado por um “amigo™*.
= HipGtese 2 — Os utilizadores que |éem regularmente os convites para eventos culturais que
recebem através do Facebook, sdo aqueles que mais aceitam e participam nos mesmos eventos”.
= HipGtese 3 — Os principais motivos que levam os utilizadores a aceitarem convites para eventos
culturais feitos através do Facebook sdo: receber os convites por alguém conhecido, interesse
pelo evento e comentarios dos amigos acerca desse evento.
= Hipétese 4 — Os comentarios dos “amigos” influenciam positivamente a aceitacdo e participacao
nos eventos culturais para 0s quais recebeu convite.
Com base na analise da literatura e nos objectivos definidos, bem como nas hip6teses que seréo
testadas neste estudo, foi desenvolvido um modelo conceptual, onde se identificam os factores que
influenciam os utilizadores do Facebook a aceitar convites para eventos culturais através das redes
sociais e a participar nos mesmos. Para a constru¢do do modelo ndo se partiu de nenhum outro ja
testado, mas sim de varias relagdes entre as variaveis definidas para este estudo.
A figura 3.1 apresenta o modelo conceptual proposto que representa as relagdes entre as variaveis

(dimensdes) em estudo:

! Consideram-se “amigos” todos aqueles que fazem parte da rede social de um determinado utilizador do

Facebook
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Figura 3.1 - Modelo Conceptual Proposto
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No presente estudo a aceitacdo de convites e participacdo em eventos culturais pelos utilizadores do
Facebook, €& considerada uma varidavel dependente de varias variaveis independentes,
nomeadamente: “convites enviados por amigos”, “a leitura dos convites”, “os comentarios dos amigos
sobre o evento” e o “interesse pelo evento”.

A utilizacao de variaveis é muito Util, permitindo ao investigador medir a variancia entre elas, uma vez
que cada variavel é uma medida, sendo assim uma forma de descricdo dos dados que permite a
analise da variancia (Hutcheson e Sofroniou, 1999) referido por Alturas (2003).

Todas as variaveis foram operacionalizadas através de varios itens sendo definido para cada um a

escala de medida e o intervalo de valores.

2. Metodologia
2.1. Recolha de Dados

Apé6s a revisao da literatura, apoiada na seleccdo de alguns estudos, utilizou-se como método de
recolha de dados a consulta de dados publicados por algumas entidades que ja realizaram estudos
sobre a Internet e as redes sociais, nomeadamente os estudos “Internet em Portugal — 2009” da
Obercom e “Netpanel 2009” publicado pela Marktest em Julho do ano 2010, bem como a aplicacdo
de um questionario elaborado especificamente para este estudo, que foi aplicado aos utilizadores do
Facebook durante os meses de Maio e Junho do ano 2010°,
Utilizando uma metodologia quantitativa, cada constructo € medido por um conjunto de varias
guestdes incluidas no questionario aplicado a uma amostra do universo em estudo (Alturas, 2003).
A metodologia de abordagem deste trabalho foi definida em duas fases:
= l.2fase — para se saber quais os factores determinantes na aceitacdo de um convite enviado
através do Facebook para um determinado evento cultural e que tipo de eventos culturais os
utilizadores gostariam de receber convites através do Facebook, foi realizado um estudo
preliminar. Este estudo consistiu no envio de duas questfes a uma amostra aleatoria de 50

utilizadores do Facebook, sendo que se obtiveram 34 respostas a estas duas questdes.

20 guestionario elaborado para o estudo presente podera ser consultado no Apéndice A.
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Assim, as variaveis a estudar através das questdes 12 e 14 do questionario aplicado tiveram
como base as respostas comuns recolhidas através do estudo preliminar.

= 2.2fase — fase quantitativa, baseada na aplicacdo de um questionario que foi elaborado com
base num levantamento bibliografico e na informacdo recolhida na fase anterior. A
construcdo do questionario foi feita de modo a que fosse constituido principalmente por
indicadores ou questbes fechadas, que segundo Hill e Hill (2009) ajudam a quantificar as
variaveis mais significativas.

A opcdo pela pesquisa quantitativa baseou-se na definicAo do objectivo geral e dos objectivos
especificos decorrentes deste. Com efeito, as abordagens quantitativas permitem: o acesso a um
namero extenso de individuos, e garantir o anonimato dos inquiridos, o que tende a promover a
sinceridade das respostas.

Para o estudo presente foi utilizada uma plataforma de questionarios na Internet, nomeadamente a
Google Docs, onde o questionario foi criado ficando disponivel online. Posteriormente foi comunicada
a existéncia do link de acesso ao questionario aos potenciais respondentes. O contacto com 0s
utilizadores do Facebook foi realizado de duas formas:

= através de mensagens de e-mail a determinados contactos directos que cumpriam 0s requisitos
de perfil de respondente desejados, nomeadamente, serem utilizadores do Facebook;

= através da publicacdo do respectivo endereco de acesso ao questionario na pagina pessoal do
Facebook da autora.

Deste modo foi possivel atingir um maior nimero de respondentes tendo como objectivo, chegar ao
publico-alvo.

O método de difusdo online do questionario assume-se como o mais adequado para esta
investigacdo, pois apresenta diversas vantagens, nomeadamente as seguintes:

= recolha de dados numa rede de vasto alcance;

= adescontraccdo e o conforto para o inquirido responder tranquilamente e a seu tempo;

= a ndo existéncia de interaccdo humana permite ao questionado estar mais a vontade e estar
mais concentrado a responder ao questionario levando também a uma maior sinceridade nas
respostas.

Para o tratamento estatistico de dados foi utilizado o software SPSS (PASW Statistics 17), sendo
realizadas analises descritivas univariada, bivariada e multivariada para o efeito. A analise univariada
incidiu sobre todos os resultados estatisticos recolhidos na amostra do estudo. A andlise descritiva
bivariada pretendeu explorar a relagéo entre alguns pares de variaveis de forma a testar as hipéteses
formuladas. Por dltimo, a analise multivariada pretendeu analisar maltiplas variaveis trabalhadas ao
mesmo tempo para encontrar respostas relativamente a diversas questdes, nomeadamente, quais 0s
principais motivos de utilizacdo do Facebook; qual a frequéncia de actividades relacionadas com a
recepcao, leitura, aceitacdo e participacdo em eventos culturais, bem como a frequéncia de envio de
convites para eventos culturais; quais os motivos que levam os utilizadores a aceitar convites através
do Facebook e qual o grau de concordancia dos utilizadores relativamente a divulgagdo de eventos

através do Facebook.
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O método utilizado na andlise multivariada foi a analise factorial através do método de andlise de
componentes principais. Foi feita uma reducéo do nimero de varidveis que medem cada constructo,
nomeadamente nas questdes 12, 14 e 17, cujos itens foram apresentados anteriormente. Para o
efeito utilizou-se a andlise factorial que € “um conjunto de técnicas estatisticas que procura explicar a
correlacdo entre as variaveis necessarias para os descrever. Pressupde a existéncia de um ndmero
menor de variaveis nao observaveis subjacentes aos dados (factores) que expressam o que existe de
comum nas variaveis originais” (Pestana e Gageiro 2003: 501).

Ainda na analise multivariada, foi aplicado um modelo de regresséao linear que permitiu avaliar o efeito
das variaveis dependentes na variavel independente e realizar um teste ao modelo global do nivel de

concordancia com a divulgacéo de eventos culturais através do Facebook.

2.2. Medida das Variaveis e Construcdo do Questiona rio

A primeira versao do questionario foi elaborada a partir de outros pré-existentes, do estudo preliminar
e do conjunto de variaveis que se pretende analisar.

A segunda versao do questionario foi elaborada com base num teste realizado junto de uma
pequena amostra de conveniéncia, tendo-se testado a facilidade de compreensédo do questionario.
Através deste teste foi possivel fazer-se melhorias ao questionario. Finalmente a terceira e Gltima
versdo foi aplicada junto da amostra, tendo-se elaborado o questionario de forma a conciliar
diferentes aspectos, nomeadamente:

*= ndo tornar o questionario demasiado longo;

= utilizar uma linguagem e terminologia clara e perceptivel para os respondentes, o que
prevaleceu muitas vezes ao rigor cientifico dos termos;

= conciliar a facilidade de resposta e a utilizacao de diferentes tipos de variaveis (nominais e
ordinais) com diferentes possibilidades a nivel de tratamento estatistico.

Na construcao do questionario “Estudo da Participagdo em Eventos Culturais Divulgados através do
Facebook”, houve o cuidado de o dividir por areas de abordagem e por isso 0 mesmo encontra-se
dividido em trés partes: Parte | — questdes que permitem a recolha de dados s6cio demogréficos de
forma a caracterizar o perfil dos inquiridos (questes 1 a 5). Parte Il — questdes sobre os habitos de
utilizacdo da Internet (questdes 6 a 9) de forma a caracterizar as praticas de utilizacao da Internet
pelos utilizadores da amostra, comparativamente a outros estudos realizados; Parte Il — questfes
acerca da utilizacdo do Facebook e praticas de recepgdo e envio de convites para eventos culturais
através desta rede social, bem como avaliar a aceitagdo de convites e participacdo nos eventos
(questbes 10 a 17).

Procurou-se, igualmente, salientar a importancia da cooperacédo das pessoas para responder a este
questionario, de modo a viabilizar a investigacdo e incentivou-se a que respondessem com
sinceridade (para este efeito, foi elaborado um texto introdutério ao préprio questionario, bem como
um apelo ao contributo dos utilizadores do Facebook no preenchimento deste questionario através de
um endereco disponivel na pagina pessoal da autora, nesta rede social).

Através da aplicacdo do questionario online, procurou-se garantir que o anonimato e a

confidencialidade dos dados seriam sempre assegurados.
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Quando um questionario contém muitas perguntas fechadas, como é o caso do questionario
elaborado para este estudo, é necessario escolher um conjunto de respostas alternativas a cada uma
das perguntas. E fundamental associar nimeros as respostas para que estas possam ser analisadas
posteriormente por meio de técnicas estatisticas (Alturas, 2003). No problema em estudo e tendo em
conta as suas variaveis utilizaram-se escalas ordinais e nominais.

A primeira parte do questionario (questdes 1 a 5) teve como objectivo avaliar as caracteristicas sécio
demogréficas dos utilizadores do Facebook, nomeadamente, sexo (Questao 1), idade (Questédo 2),
estado civil (Questédo 3) e habilitagbes literarias (Questédo 4). Nesta Ultima questéo, foi utilizada a
seguinte escala ordinal: 1 — Nunca frequentou a escola mas sabe ler e escrever, 2 — 1.° ciclo do
ensino basico, 3 — 2.° ciclo do ensino basico, 4 — 3.° ciclo do ensino bésico, 5 — 12.° ano do ensino
secundario, 6 — bacharelato, 7 — licenciatura, 8 — pds-graduacao, 9 — mestrado e 10 - doutoramento).
A Questao 5, permitiu caracterizar a situacéo profissional dos inquiridos, tendo a seguinte escala: 1 —
empregado a tempo completo, 2 — empregado a tempo parcial, 3 — trabalhador independente, 4 —
empresario, 5 — desempregado, 6 — estudante, 7 — reformado, 8 — doméstica, 9 — outra fungéo). Esta
escala foi escolhida segundo Alturas (2003), tendo com base o questionario realizado no estudo
“Venda Directa: Determinantes da Aceitacdo do Consumidor”.

A opcdo por estudar estas variaveis socio demograficas na investigacdo presente, teve como base o
estudo “Electronic Word-of-Mouth via Concumer-Opinion Plataforms: What Motivates Consumers to
Articulate Themselves on the Internet?” realizado por Hennig-Thurau, et al. (2004).

Os hébitos de utilizacéo da Internet foram avaliados através da Questao 6, com a qual se procurou
saber o grau de frequéncia de utilizacdo da Internet em varios locais que foram apresentados no
guestionario. Nesta questao foi utilizada a seguinte escala: 1- todos os dias, 2- trés ou quatros vezes
por semana, 3 — uma ou duas vezes por semana, 4 — pelo menos uma vez por més e 5 — nunca. Esta
guestdo foi adaptada do questionario aplicado no estudo “A Sociedade em Rede em Portugal”
realizado pelo CIES do ISCTE — IUL (Centro de Investigacdo e Estudos de Sociologia do ISCTE —
Instituto Universitario de Lisboa).

A Questdo 7 permitiu avaliar se os utilizadores dedicam mais, 0 mesmo ou menos tempo a algumas
actividades, desde que utilizam a Internet. Para avaliar esta questéo, foi utilizada a escala seguinte:
1- mais tempo, 2 — mesmo tempo, 3 — menos tempo e 4 — néo realiza.

A Questéo 8 teve como objectivo identificar quais as redes sociais onde os inquiridos se encontram
registados. Esta quest@o procura ainda compreender o grau de utilizagdo das redes sociais, sendo
utilizada a escala seguinte: 1 — varias vezes por dia, 2 — uma vez por dia, 3 — algumas vezes por
semana, uma vez por semana, 4 — algumas vezes por més, 5 — uma vez por més, 6 — apenas quando
recebe alertas no e-mail, 7 — nenhuma, 8 — ndo sabe / ndo responde.

Ainda na perspectiva de avaliar os habitos de consumo da Internet dos inquiridos, foi questionado
qual o nimero de amigos que os inquiridos tém na rede social que mais frequentam (Questao 9),
sendo aplicada a escala seguinte: 1 — menos de 50 amigos, 2 — entre 50 e 99 amigos, 3 — entre 100 e
149 amigos, 4 — entre 150 e 199 amigos, 5 — entre 200 e 249 amigos, 6 — entre 250 e 299 amigos, 7 -
mais de 300 amigos. A utilizacdo do Facebook, foi avaliada na terceira parte do questionario

(Questdo 10 a 17) e permitiu identificar a frequéncia de “login” no Facebook (Questdo 10), sendo a
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escala utilizada igual a da Questao 8. Os inquiridos foram ainda questionados acerca do numero de
amigos que tém na sua pagina pessoal do Facebook (Questédo 11), através da escala que se segue:
1 — menos de 50 amigos, 2 — entre 50 e 99 amigos, 3 — entre 100 e 149 amigos, 4 — entre 150 e 199
amigos, 5 — entre 200 e 249 amigos, 6 — entre 250 e 299 amigos, 7 -mais de 300 amigos.

Apesar do questionario apresentar uma questdo semelhante a esta, considerou-se importante
colocar também esta questdo, uma vez que os resultados da Questéo 9 ndo sdo todos em relacdo ao
Facebook, mas sim relativos a rede social que o inquirido mais frequenta que em alguns casos
poderéa nao ser o Facebook.

A Questdo 12 solicitou aos inquiridos que identificassem perante alguns motivos apresentados, quais
0s cinco principais motivos de utilizacdo do Facebook. Sendo esta questao bastante pertinente para
este estudo, procurou-se junto de um grupo de utilizadores saber quais os principais motivos que 0s
levam a utilizar esta rede social. Assim, foi enviada a questdo “Quais 0s principais motivos que o
levam a utilizar o Facebook?” para cinquenta utilizadores desta rede, de forma a adquirir respostas
comuns a esta questdo. Neste sentido, foram recolhidos 10 motivos comuns de utilizagdo do
Facebook que foram a base para a elaboracdo da questdo 12 do questionario. Nesta questéo foi
utilizada uma escala de ordenacéo, sendo apresentados diversos motivos de utilizagdo do Facebook,
dos quais os inquiridos tiveram de escolher os cinco principais motivos ordenando de 1 a 5, sendo 1 o
principal motivo e 5 0 motivo menos importante.

A Questédo 13 teve como objectivo avaliar a frequéncia da realizacdo de algumas actividades que os
utilizadores podem ou nao realizar quando utilizam o Facebook, relacionadas com a leitura, resposta,
aceitacao/participacdo e envio de convites para eventos culturais. Nesta questédo foi utilizada a escala
seguinte: 1 — nunca, 2 —raramente, 3 — regularmente e 4 — quase sempre e sempre.

A questdo 14 tem como objectivo identificar os motivos que levam os utilizadores do Facebook a
aceitar convites para eventos culturais. Tal como na questdo 12, também os itens desta questao
foram recolhidos através de uma pergunta enviada a cinquenta utilizadores do Facebook de forma a
reunir alguns dos motivos comuns para a aceitacdo de convites para eventos culturais. Assim,
obtiveram-se 15 itens que compdem a questao 14.

As questbes 15 e 16 tém como objectivo identificar que ac¢des culturais promovidas pelo Facebook
tém mais interesse para os utilizadores do Facebook e para que tipo de eventos os inquiridos
costumam receber convites através do Facebook. Tratando-se de duas questdes de resposta
multipla, os utilizadores puderam optar por varias opgées que lhes foram apresentadas.

Por Ultimo é apresentada a questdo 17 que tem como objectivo estudar o grau de concordancia com
cada uma das afirmacfes apresentadas relativamente a divulgacao de eventos culturais através do
Facebook. Nesta questdo foi utilizada uma escala de Likert, onde cada item da escala tem cinco
categorias: 1 - “discordo completamente”, 2 - “discordo”, 3 — “ndo concordo nem discordo”, 4 —
“concordo” e 5 — “concordo completamente”. Esta escala requer que o respondente indique o grau de

concordancia ou discordancia com cada afirmacéo apresentada.

2.3. Validade e Precisao do Questionario

De acordo com Waimer e Braun (1988) o conceito de validade refere-se a adequacao,

compreensibilidade e utilidade das inferéncias especificas, realizadas com base nas pontuacdes dos
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testes. A validagdo de um teste € um processo de acumulacdo de evidéncias que fundamentem
essas inferéncias. De modo mais simples, podemos dizer que um questionario é valido se este mede
aquilo que visa medir.

Para acautelar a validade dos instrumentos utilizados procurou-se:

= fazer um levantamento bibliografico exaustivo acerca do assunto em estudo, assim como das
diversas dimensdes de abordagem consideradas mais relevantes;

» identificar os dominios de investigacdo (habitos de consumo da Internet e praticas de
utilizacdo do Facebook no envio e recepcdo de convites para eventos culturais e
aceitacao/participacdo nos mesmos). Procurou-se ainda, no caso do questionario que foi
elaborado, seleccionar uma série de itens, que foram considerados mais representativos;

= procedeu-se a diversos depuramentos, na construcdo do questionario, com base em critérios
estatisticos e conceptuais fundamentados.

3. Andlise dos Resultados
3.1. Caracterizacao dos Dados Socio Demograficos

A amostra que serviu como base a este estudo € constituida por 396 utilizadores do Facebook que
responderam ao questionario que lhes foi disponibilizado via online. Apds o questionario ter sido
aplicado, foram recolhidas 403 respostas ao mesmo, tendo sido removido da analise um numero
reduzido de respostas (7 questionarios invalidos respondidos), pelas razdes seguintes: os
respondentes afirmaram que nao eram utilizadores do Facebook e em outros casos ndo responderam
a questdes indispensaveis para a analise dos dados. Assim, foi possivel extrair um total de 396
respondentes. Neste estudo nao foi possivel calcular o grau de significancia da amostra, uma vez que
por se tratar de um estudo em que o Universo é uma rede social, a passagem de informacgédo é
bastante fluente e por isso, alguns utilizadores que foram inquiridos inicialmente, também passaram o
guestionario a outros utilizadores do Facebook e assim sucessivamente.

Do total de 396 utilizadores do Facebook, 61% dos respondentes sdo do sexo feminino e 39% sé&o
do sexo masculino, conforme se pode observar na figura 3.2. Este resultado estd em consonéancia
com os dados estatisticos do Facebook, disponiveis no site www.facebakers.com, consultado a 8 de
Janeiro de 2011, onde se verificou que maioria dos utilizadores do Facebook sédo do sexo feminino
(51%).

Figura 3.2 — Distribuicdo por sexo

W Masculino

B Feminino
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No que diz respeito a idade dos inquiridos, a idade minima da amostra € de 17 anos e a idade
méaxima € de 72 anos. E ainda de referir que as idades dos respondentes deste questionario
destacam-se nos 31, 35 e 28 anos de idade, representadas respectivamente por 10,4%; 8,1% e
7,3%.

Quanto ao estado civil dos inquiridos, 46% sao solteiros, cerca de 39% s&o casados, 9% vivem em
uniéo de facto, 5% sé&o divorciados e 1% s&o vilvos.

Na figura 3.3 pode-se observar que relativamente as habilitagdes literarias dos individuos que fazem
parte desta amostra, cerca de 34,6% concluiram a licenciatura, 20,2% tém poés-graduacéo, 16,7%
tém a escolaridade obrigatéria (12.° ano), 12,1 % obtiveram o grau de mestre, 8,3% tém bacharelato,
3,8% concluiram o doutoramento, 2,5% tém o 3.° ciclo do ensino basico (9.° ano) e 1,8% nunca

frequentaram a escola mas sabem ler e escrever.

Figura 3.3 - Habilitacdes Literarias
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No que se refere a situacéo profissional, 70,2% dos inquiridos sdo empregados a tempo completo,
7,6% ainda estudam, 6,3% sdo empresarios, 4,8% sao trabalhadores independentes, 4,3% séao
desempregados, 4% trabalham a tempo parcial, 2% sdo reformados e 0,8% encontram-se numa

outra situacao profissional, conforme se pode observar no quadro seguinte.

Quadro 3.1 - Situacdo Profissional

N %
Empregado a tempo completo 278 70,2
Empregado a tempo parcial 16 4,0
Trabalhador independente 19 4,8
Empresario 25 6,3
Desempregado 17 4,3
Estudante 30 7,6
Reformado 8 2,0
Outros 3 0,8
N&o respostas 0 0
Total Respostas 396 100
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3.2. Héabitos de Utilizacao da Internet

Quando questionados acerca dos seus habitos de utilizacdo de Internet, pode-se observar no quadro

3.2 que 82,8% do total de inquiridos (396), afirmam que utilizam a Internet em casa todos os dias,
10,4% frequentam 3 ou 4 vezes por semana, 5,3% utilizam a Internet 1 ou 2 vezes por semana e 1%
afirmam que utilizam a Internet pelo menos uma vez por més. Apenas 0,5% dos inquiridos néo
responderam a esta questdo. Cerca de 44,9% nunca utilizam a Internet em casa de amigos ou
familiares, sendo que 23,7% utilizam a Internet neste local pelo menos uma vez por més. Nesta
questao verificou-se uma percentagem significativa de nao respostas (20,5%). No que diz respeito a
utilizacdo da Internet no seu local de trabalho, 64,4% dos inquiridos afirmaram que utilizam a Internet
no trabalho todos os dias, e 15,9% revelaram que nunca utilizam a Internet neste local.

Cerca de 44,4% nunca utilizam a Internet na escola ou Universidade. Este resultado deve-se
provavelmente ao facto da maioria da populacdo desta amostra ja se encontrar no mercado de
trabalho. Uma percentagem reduzida de respondentes (15,7%) afirmam que utilizam a Internet todos
os dias na Escola/Universidade. Uma vez que a percentagem de estudantes deste estudo é de 7,6%,
pode-se concluir que alguns dos inquiridos que afirmam utilizar a Internet na escola ou Universidade
possam ser trabalhadores estudantes.

Em relacdo a utilizacdo da Internet em locais publicos, os resultados deste estudo revelam que
54,3% dos inquiridos nunca utilizam a Internet em locais publicos, sendo que 16,2% utilizam a
Internet em locais publicos pelo menos uma vez por més, 3% utilizam uma ou duas vezes por
semana, 1,5% utilizam trés ou quatro vezes por més e 1,3% utilizam todos os dias. E ainda de
salientar que 23,7% dos inquiridos ndo responderam a esta questao.

Do total de respondentes, 69,9% nunca utilizam a Internet em Cyber-cafés, 7,8% utilizam pelo menos
uma vez por més e menos de 1% acedem & Internet neste local, trés ou quatro vezes por semana. E
de salientar ainda que, apenas 77,8% responderam a esta questéo.

Apesar da maior parte nunca utilizar a Internet através do seu telemdvel (46,5%), cerca de 14,4%
utilizam a Internet todos os dias através do seu telemoével, 11,4% utilizam pelo menos uma vez por
més, 11,1% utilizam trés ou quatro vezes por semana e 5,3% utilizam uma ou duas vezes por

semana. E ainda de referir que 11,4% dos inquiridos n&o responderam a esta questao.

Quadro 3.2 - Frequéncia de utilizacdo da Internet em diversos locais

Casa Locais
Casa amigos/familiares Trabalho Escola publicos Cyber-cafés Telemovel
% % % % % % %
Nunca 0 449 15,9 44,4 54,3 69,2 46,5
Pelo menos 1 vez por
més 1 23,7 2,8 5,6 16,2 7.8 11,4
1 ou 2 vezes por
semana 53 8,6 2,8 5,3 3 0 53
3 ou 4 vezes por
semana 10,4 0,5 7,8 4,3 15 0,8 111
Todos os dias 82,8 1,8 64,4 15,7 1,3 0 14,4
N&o respostas 0,5 20,5 6,3 24,7 23,7 22,2 11,4
Total de respostas 99,5 79,5 93,7 75,3 76,3 77,8 88,6
Total 100 100 100 100 100 100 100
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Ainda na andlise dos habitos de utilizagdo da Internet, pretendeu-se compreender a frequéncia de
realizagdo de algumas actividades desde que os inquiridos utilizam a Internet. O quadro 3.3 indica a
frequéncia de realiza¢do de cada uma das actividades que Ihes foram apresentadas.

Maioria dos respondentes (51,3%) afirmam que véem menos televisdo desde que comecaram a
utilizar a Internet, bem como também véem menos videos (40,4%). Em relacdo as restantes
actividades apresentadas no quadro 3.3 verifica-se que os inquiridos afirmaram n&o alteraram a sua

frequéncia de realizacdo dessas actividades, desde que passaram a utilizar a Internet.

Quadro 3.3 — Frequéncia de realizacéo de algumas actividades desde que utiliza a Internet

Nao Menos Mesmo  Mais N&o Total
realizo tempo tempo tempo Respostas respostas
% % % % % %

TV 5,8 51,3 36,9 4,3 1,8 98,2
Videos 10,6 40,4 29,8 16,4 2,8 97,2
Radio 4 19,7 62,4 12,6 1,3 98,7
Ouvir Musica 0 12,6 60,1 25,8 15 98,5
Revistas/Jornais 2 24,2 52 19,9 1,8 98,2
Livros 4 27,5 52,3 14,6 15 98,5
Ir a Bares/restaurantes/discotecas 6,1 13,4 71,7 6,8 2 98
Ir ao teatro/opera/consertos 10,4 17,4 65,4 5,6 1,3 98,7
Ir a museus/exposi¢cdes/conferéncias 15 7,3 84,6 53 1,3 98,7
Jogar video jogos 37,1 16,2 29,5 15,9 1,3 98,7
Estar com a familia 3,8 10,9 75,5 6,1 3,8 96,2
Praticar desporto 13,1 12,9 58,6 11,6 3,8 96,2
Frequentar Igrejas/locais de culto 51,3 6,8 36,4 1,3 4,3 95,7
Ir a festas/feiras 15,2 6,1 69,7 6,3 2,8 97,2
Actividades em casa de dmbito profissional 8,1 11,6 54 24 2,3 97,7

Nota: Resultados relativos a uma questéo de resposta multipla.

Relativamente a utilizacdo das redes sociais, de acordo com o estudo da Marktest “Bareme Internet
2009", o Hi5 é a rede social com maior frequéncia de utilizadores, sendo que 15,9% dos utilizadores
em Portugal acedem a esta rede social. Segundo o0 mesmo estudo, o Facebook, encontra-se em
segundo lugar com 2,6% de utilizadores que frequentam esta rede social, no entanto durante o ano
2010 tem-se verificado um aumento de utilizadores do Facebook em Portugal. Segundo o Web site
da MKT Portugal, a rede social Facebook ja superou o meio bilido de utilizadores activos. Quando se
analisa o crescimento do Facebook, rapidamente se percebe que o seu efeito de rede esta a atingir
uma dimenséo histérica. O Facebook, precisou apenas de cinco meses para “angariar” os ultimos
cem milhdes de utilizadores, enquanto que para angariar os primeiros cem milhdes demorou cerca de
cinco anos (MKT Portugal, 2010).

Apesar de ser pertinente fazer-se referéncia a estes dados, os resultados do estudo presente nao
podem ser comparados com os dados apresentados pela Marktest, uma vez que o questionario foi
aplicado apenas aos utilizadores do Facebook, sendo por isso de esperar que no estudo presente, a

maioria dos respondentes frequente mais o Facebook do que qualquer outra rede social.
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Em relacdo a frequéncia de login no Facebook, a maioria dos inquiridos frequenta a sua pagina
pessoal vérias vezes por dia (60,9%), cerca de 19,2% fazem login uma vez por dia e 8,8% algumas
vezes por semana. Com igual valor percentual (3,5%), encontram-se os utilizadores que frequentam o
Facebook apenas quando recebem alertas no seu e-mail ou algumas vezes por més (3,5%),

conforme se pode observar na figura seguinte.

Figura 3.4 - Frequéncia de Login no Facebook
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Quando questionados acerca do nimero de amigos que tém na sua pagina no Facebook, 60,9% dos
utilizadores revelaram ter um nimero de amigos compreendido no intervalo entre 150 e 199 amigos.

E ainda de referir que 14,1% afirmaram ter mais de 300 amigos na sua pagina pessoal do Facebook.

3.3. Principais Motivos de Utilizacdo do Facebook

No questionario aplicado foram apresentados aos inquiridos alguns motivos que podem ou nao ser
para eles os principais motivos de utilizagdo do Facebook.

ApOs a analise dos dados obtidos, destacam-se 0s cinco principais motivos seguintes: “para estar
mais proximo dos meus amigos” (40,4%); “partilhar ideias” (26,5%); “por diversdo” (25,5%); “fazer
parte das redes sociais” (20,5%) e “aprender coisas novas” (19,9%).

Quando analisadas estas respostas em funcao do género dos inquiridos, verificou-se que de um total
de 150 inquiridos que responderam que o principal motivo de utilizacdo do Facebook (classificado
como 1.°) é para estar mais proximo dos seus amigos, 69,4% desses respondentes sao do sexo
feminino e 30,6% s&o do sexo masculino.

Em relacdo ao segundo motivo (partilha de ideias) identificado pelos utilizadores do Facebook, os
resultados apresentam-nos que 105 dos respondentes consideraram ser este o segundo motivo pelo
qual utilizam o Facebook, sendo que deste total, 65,7% s&o representados por mulheres e 34,3% por
inquiridos do sexo masculino.

Relativamente ao motivo “diversao”, 101 dos inquiridos considera este, o terceiro principal motivo de
utilizacdo do Facebook (58% do sexo feminino e 42% do sexo masculino).

No que diz respeito ao facto dos inquiridos quererem fazer parte das redes sociais, este foi
considerado o quarto principal motivo, com um total de 47 respostas, sendo que 66% sdo mulheres e

34% sao homens.
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O motivo “aprender coisas novas” foi considerado como o quinto principal motivo de utilizagdo do
Facebook, recaindo neste motivo um total de 43 respostas correspondentes a 55,8% inquiridos do
sexo feminino e 44,2% do sexo masculino.

Apesar de ndo serem considerados um dos cinco principais motivos de utilizacdo do Facebook,
alguns motivos apresentados aos inquiridos sdo bastante pertinentes para as conclusfes deste
estudo, nomeadamente, “receber convites para diversos eventos culturais” e “enviar convites para
diversos eventos culturais”.

O quadro 3.4 apresenta-nos os resultados em relagdo a recepcao de convites para diversos eventos.
Conforme se observa no quadro 3.4, cerca de 42,9% dos respondentes consideraram este aspecto
como um motivo de utilizacdo do Facebook, sendo que 2% do total (n=396) de inquiridos,
assinalaram este como o principal motivo de utilizacdo desta rede social, ou seja, uma percentagem
reduzida de utilizadores do Facebook frequenta esta rede social principalmente para receber convites

para diversos eventos culturais.

Quadro 3.4 — Recepcédo de convites para eventos

N %
5.0 63 15,9
4-° 46 11,6
3.° 33 8,3
2° 20 51
1° 8 2,0
Total respostas 170 429
N&o respostas 226 57,1
Total 396 100

Em relagdo ao envio de convites para eventos, € de referir que do total de inquiridos, apenas 27,8%
assinalaram este aspecto como um motivo de utilizacdo do Facebook, sendo que destes 27,8%,
apenas 4,5% referiram ser este o principal motivo de utilizacdo desta rede social, conforme se pode

observar no quadro 3.5.

Quadro 3.5 — Envio de convites para eventos

N %
5.0 43 10,9
4-° 16 4,0
3.0 19 4,8
2.° 14 3,5
1.° 18 4,5
Total respostas 110 27,8
N&o respostas 286 72,2
Total 396 100
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3.4. Frequéncia de Actividades relativamente a Rece pc¢ao, Leitura, Participacdo, Envio e

Aceitacdo de Convites para Eventos Culturais.

Neste estudo pretende-se avaliar também a frequéncia de realizacdo de actividades relacionadas
com as praticas de recepgéo, envio de convites para eventos culturais, bem como a aceitagédo e
participacdo nos mesmos.

Relativamente a leitura de convites, cerca de 28,3% afirmaram que Iéem regularmente os convites
que recebem, 26% dos inquiridos revelaram que léem sempre os convites recebidos e 25%
afirmaram que os léem quase sempre. Uma percentagem de respondentes reduzida (2,8%) nunca |é
0s convites para eventos culturais quando os recebe.

No seguimento da leitura de um convite, foi avaliada a resposta aos convites que sdo alvo de leitura
por parte dos inquiridos. Assim, de acordo com os resultados obtidos, verificou-se que os inquiridos
raramente respondem aos convites que léem (27%), sendo que 25,3% respondem aos mesmos
quase sempre e 21,2% respondem regularmente aos convites recebidos e lidos.

No que diz respeito a aceitacdo e participacdo em eventos culturais, a maior parte dos respondentes
(48,5%) raramente aceitam e participam nos eventos culturais para os quais foi convidado, sendo que
31,6% aceitam regularmente os convites e participam nesses eventos.

No caso dos utilizadores do Facebook enviarem convites aos seus amigos através desta rede social,
0S mesmos sdo aceites regularmente por quem recebeu esse convite (37,9%). Cerca de 17,4%
raramente aceitam o0s convites, no entanto 16,7% aceitam-nos quase sempre. O quadro 3.6
apresenta a média e o desvio padrdo relativamente a frequéncia de actividades relacionadas com a
divulgacdo de eventos culturais através do Facebook. Nesse quadro pode-se verificar ainda que
numa escala de (1= Nunca e 5= Sempre), os utilizadores do Facebook I[éem os convites que recebem
para participar em eventos culturais (x = 2,59), respondem a esses convites (x= 2,24), aceitam e
participam nos eventos culturais para os quais receberam convite (1,38) e reencaminham esses

convites para 0s seus amigos que por sua vez aceitam participar no evento (1,93).

Quadro 3.6 — Média e desvio padrao relativamente a frequéncia de actividades relacionadas com

divulgacao de eventos culturais através do Facebook

Média Desvio Padrdo N

Lé convites para eventos culturais quando recebe 2,59 1,116 350
Responde aos convites que 1é 2,24 1,203 350
Aceita e Participa nos eventos culturais 1,38 0,784 350
Envia convites e estes sao aceites pelos amigos 1,93 1,083 350

3.5. Principais Motivos que levam os Utilizadores a aceitarem Convites para Eventos Culturais,
recebidos através do Facebook.

Um dos objectivos deste estudo consiste em compreender quais 0s motivos que levam os
utilizadores do fecebook a aceitar convites para eventos culturais através desta rede social. O quadro
3.7 mostra que cerca de 65,2% referiram que o facto de terem interesse pelo evento € um dos

principais motivos para aceitarem o convite.
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Receber convites através de “amigos”, € também um motivo que influencia a aceitacdo de um
convite e que foi referido por 63,9% dos inquiridos. Cerca de 58,1% revelaram ainda que aceitam
convites enviados através de paginas ou grupos que lhes despertem algum interesse pessoal.

Apesar de todos os itens apresentados na questdo que avalia este aspecto terem sido identificados
pelos utilizadores do Facebook no estudo preliminar, como motivos de aceitacdo de convites para
eventos culturais, alguns destes itens nao foram identificados pelos respondentes como principais
motivos de aceitacdo desses convites. Assim, cerca de 88,9% dos inquiridos afirma que o facto de
receberem convites através de amigos dos seus amigos, ndo é motivo para aceitarem o convite para
um determinado evento cultural. No entanto, é ainda de referir que, cerca de 5,1% consideram este
Gltimo, um motivo para aceitarem convites através do Facebook.

Cerca de 77,7% dos respondentes afirmam que a forma como o convite € comunicado no Facebook,
nao é influente na sua aceitacdo do convite. Em relacdo a curiosidade sobre o evento, 71% revelou
que este ndo é um motivo de interesse para aceitar um convite para um evento cultural. Com o
mesmo valor percentual (71%), os respondentes afirmaram que os comentarios dos seus amigos no
Facebook, ndo sdo um factor determinante na aceitacdo de um convite, sendo que 20,2% consideram

gue este Ultimo motivo os leva a aceitar os convites recebidos via Facebook.

Quadro 3.7 - Motivos de aceitacédo de convites recebidos através do Facebook (%)

Sim Ndo Outro Ndo sabe Ndo responde Total respostas

Receber convites através de pessoas que

conheco 63,9 336 05 15 0,5 99,5
Entidades com quem quero estabelecer

contactos 36,6 53,8 0 9,3 0,3 99,7
Paginas ou grupos que me interessam 58,1 33,1 0 8,6 0,3 99,7
Receber convites através de amigos dos meus

amigos 51 88,9 0 6 0 100
Curiosidade 21,5 71 0 7,6 0 100
Tipo de Convite 26 65,2 0 8,6 0,3 99,7
Originalidade do Evento 30,8 60,4 0 8,6 0,3 99,7
Valor da Causa ou personagem 26,3 64,9 0 8,6 0,3 99,7
Credibilidade do organismo/instituicdo/pessoa 39,9 51,3 0 8,6 0,3 99,7
Interesse pelo evento 65,2 26 0 8,6 0,3 99,7
Acesso a Informagéo da realizagao do evento 30,8 60,4 0 8,6 0,3 99,7
Se 0s meus amigos vao participar no evento 31,8 59,3 0 8,6 0,3 99,7
Comentarios dos meus amigos sobre o evento 20,2 71 0 8,6 0,3 99,7
A forma como é comunicado no Facebook 16,4 77,7 0 8,6 0,3 99,7

3.6. Tipo de eventos culturais de maior interesse p  ara os inquiridos e que sédo divulgados

através do envio de convites pelo Facebook.

Dos convites para eventos culturais que os utilizadores gostariam de receber através do Facebook,
foram destacadas as seguintes areas de maior interesse para 0s mesmos: programas de TV (62,6);
conferéncias (56,6%); bailado (56,5%) e moda (66,7%).
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Os inquiridos evidenciaram menor interesse em receber convites para festas e feiras tradicionais
(90,2%). Através da andlise do quadro 3.8, pode-se observar com maior detalhe quais as areas de

maior interesse para os utilizadores do Facebook, no ambito dos eventos culturais.

Quadro 3.8 - Eventos culturais de maior interesse promovidos pelo Facebook (%)

N&o sabe Sim Ndo Outros Respostas Nao respostas

Cinema 8,6 56 85,6 0 99,7 0,3
Masica 8,6 4 864 0,8 99,7 0,3
Programas TV 1,5 626 343 0,5 99 1
Programas Radio 10,1 364 52,8 0 99,2 0,8
Conferéncias 93 56,6 333 0 99,2 0,8
Festas e Feiras

tradicionais 4.8 51 90,2 0 100 0
Teatro 6,3 21,2 725 0 100 0
Bailado 94 565 341 0 100 0
Exposicbes 73 31,1 614 0 99,7 0,3
Museus 73 275 64,9 0 99,7 0,3
Viagens 7,3 39,1 533 0 99,7 0,3
Moda 7,3 66,7 258 0 99,7 0,3

3.7. Tipo de eventos que os utilizadores costumam r  eceber convites através do Facebook.

Dos convites para eventos culturais que os utilizadores costumam receber convites através do
Facebook, foram destacados o0s seguintes tipos de eventos: moda (67,7%); programas de TV
(63,9%); conferéncias (59,6%), viagens (41,4%), programas de radio (36,6%), musica (31,8), cinemas
e exposicdes com o mesmo valor percentual (30,3%), conforme se pode observar no quadro

seguinte.

Quadro 3.9 - Eventos que os utilizadores costumam receber convites através do Facebook (%)

N&o sabe Sim Nao Outros Respostas N&o respostas
Cinema 7,3 30,3 62,1 0 99,7 0,3
Musica 7,3 31,8 60,6 0 99,7 0,3
Programas TV 1,5 63,9 33,6 0,5 99,5 0,5
Programas Radio 9,3 36,6 53,8 0 99,7 0,3
Conferéncias 7,1 59,6 33,1 0 99,7 0,3
Festas e Feiras 53 51 89,6 0 100 0
Teatro 6,8 21,5 71,7 0 100 0
Bailado 7,1 26 66,7 0,3 99,7 0,3
Exposicbes 7,1 30,3 60,4 0 99,7 0,3
Museus 7,1 27,8 64,9 0 99,7 0,3
Viagens 7,1 41,4 51,3 0 99,7 0,3
Moda 7,1 67,7 26 0 99,7 0,3
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3.8. Opinido dos utilizadores relativamente a promo ¢do de eventos culturais através do

Facebook.

Um dos temas fundamentais deste estudo é perceber o grau de concordancia dos utilizadores do
Facebook relativamente a divulgacdo de eventos culturais através desta rede social. Conforme foi
referido anteriormente, foram apresentadas aos respondentes do questionario algumas afirmacdes de
forma a que os inquiridos identificassem o grau de concordancia com as mesmas.

Assim, relativamente a afirmacéo “o Facebook é um bom meio de divulgacdo de eventos culturais”,
68,9% dos respondentes revelaram que concordam com esta afirmacdo e 26,3% concordam
completamente que esta rede social € um bom meio de promoc¢éo de eventos culturais.

Em relagdo ao facto das entidades culturais divulgarem mais 0s seus eventos nas redes sociais,
55,6% dos inquiridos concordam com esta situacdo e 39,4% concordam completamente com esta
afirmacéo.

Cerca de 66,2% dos respondentes concordam também que as entidades culturais devem divulgar os
seus eventos através do Facebook, afirmando ainda que os markteers devem também promover os
eventos através desta rede social (69,7%).

Relativamente a participacdo em eventos em funcdo da recepcdo de convites, 53,8% consideram
que se receberem mais convites participam em mais eventos.

Do total de 396 inquiridos, 24% afirmam que recebem mais convites para eventos culturais através
de outros meios de comunicacdo do que pelo Facebook. E ainda de referir que 19,4% dos
utilizadores consideram que recebem mais convites para eventos culturais através do Facebook do
que por outros meios de divulgacéo.

Quando questionados acerca do seu interesse por eventos desde que recebem convites pelo
Facebook, verificou-se que cerca de 38,9% dos respondentes ndo concordaram nem discordaram
com esta afirmacdo. No entanto, verificou-se também que 36,1% ndo concordam com este
presuposto e 18,4% discordam completamente. E ainda de referir que, uma pequena minoria de
inquiridos (2,8%) consideram que desde que recebem convites para eventos culturais através do
Facebook, interessam-se mais pelos mesmos.

Na analise dos resultados obtidos, constatou-se que nenhum dos inquiridos concordou que participa
mais em eventos culturais desde que recebe convites pelo Facebook. Neste sentido, 44,2% dos
respondentes ndo concordam nem discordam com esta afirmacao, 36,9% discordam e 15,4%
discordam completamente.

Mesmo que os inquiridos ndo aceitem os convites, 25,3% ndo enviam esses convites para 0s seus
amigos. E ainda de referir que, apenas 4% dos respondentes enviam aos seus contactos convites
para eventos culturais, mesmo que ndo participem neles.

Através da analise do quadro 3.10 verifica-se que 0s itens aos quais os inquiridos atribuem maior
importéncia, sdo os seguintes:

- consideram que as entidades culturais devem utilizar mais as redes sociais para divulgar os
seus eventos (3,70);

- consideram que as entidades culturais devem utilizar o Facebook para promover os seus
eventos (3,59);
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- consideram o Facebook um bom meio de divulgacdo de eventos culturais (3,45)
- consideram que os profissionais de marketing devem utilizar o Facebook como ferramenta de

divulgacao de eventos culturais (3,43).

Quadro 3.10 - Grau de concordancia relativamente a divulgacao de eventos culturais através do

Facebook

Média Desvio Padrao
Facebook € um bom meio de divulgacéo de eventos culturais 3,45 1,012
Entidades culturais devem divulgar eventos nas redes sociais 3,70 1,134
Entidades culturais devem divulgar eventos através do Facebook 3,59 0,967
Markteers devem promover eventos através do Facebook 3,43 0,959
Paricipo mais em eventos se receber mais convites 2,80 1,039
Ezci:gsbo mais convites para eventos através do Facebook do que por outros 295 1,206
Interesso-me mais por eventos desde que recebo convites pelo Facebook 2,30 0,876
Participo em mais eventos desde que recebo convites pelo Facebook 2,30 0,728
Mesmo que n&o aceite 0s convites envio-os para 0S meus amigos 2,46 0,930

4. Andlise Factorial

Durante a analise dos dados, realizou-se uma reducdo do nimero de variaveis que medem cada
constructo. Para o efeito utilizou-se a andlise factorial que, segundo (Pestana e Gageiro, 2003:501)
trata-se de “um conjunto de técnicas estatisticas que procura explicar a correlacdo entre variaveis
observaveis, simplificando os dados através da redugdo do nimero de varidveis necessarias para 0s
descrever. Pressupde a existéncia de um ndmero menor de variaveis ndo observaveis subjacentes
aos dados (factores), que expressam o que existe de comum nas variaveis originais”.

Assim, efectuada a analise dos dados em termos descritivos, procurou-se, mediante a técnica de
analise factorial, examinar se existiriam dimensdes subjacentes as variaveis que pudessem sintetizar
as informacbBes nelas contidas, dando a interpretacdo dos dados da amostra uma melhor
compreensao.

ApOs a andlise da estatistica descritiva univariada relativamente aos principais motivos de utilizagao
do Facebook, foi aplicado o teste de esfericidade de Barlett e 0 método estatistico de KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin), de forma a avaliar a possibilidade de se realizar a andlise de componentes principais
dos itens que correspondem aos principais motivos de utilizacdo do Facebook.

Apoés se ter aferido o grau de adequabilidade através da aplicacdo destes dois métodos, verificou-se
que o KMO obteve um valor de 0,601, sendo este considerado um valor razoavel de acordo com Reis
(1997), o que indica que a analise de componentes principais pode ser feita.

O teste de esfericidade de Bartlett apresenta um valor de x?=212,363 com 45 graus de liberdade (df
— degrees of freedom). Consultando uma tabela de distribuicdo de x* verifica-se que x*> 0,601, pelo
gue se rejeita a hipotese nula, ou seja, as variaveis séo correlacionaveis.

No entanto, pode-se verificar também esta situacéo através da analise do nivel de significancia, que
neste caso assume o valor Sig = 0,000, sendo este resultado inferior a 0,05, rejeitando-se também

assim a hipotese nula.
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Realizado o calculo das correlagBes entre as variaveis, 0 passo seguinte foi a extrac¢do dos factores
da matriz de correlacdo, com o objectivo de se encontrar um conjunto de factores que formassem
uma combinacéo linear das varidveis da matriz de correlacdo. Desta forma, se as variaveis fossem
altamente correlacionadas entre si, elas seriam combinadas para formar um factor, e assim
sucessivamente com as demais variaveis da matriz de correlacdo. O quadro 3.11 apresenta a
extraccdo dos componentes principais, constituidos por dez variaveis originais.

Existem alguns critérios para a adopgdo de numero de factores para a construgdo do modelo
factorial. Entre eles tém-se o critério de Kaiser e o teste de scree, proposto por Cattell. O critério de
Kaiser, provavelmente 0 mais usado, estabelece que somente os factores que possuem eigenvalue
maior do que 1 devem permanecer no modelo final.

Na presente pesquisa, foi utilizado o critério de Kaiser e com base neste critério, obteve-se como
resultando trés componentes principais, conforme se pode observar no quadro 3.11. Assim, de
acordo com os resultados obtidos através da analise factorial, sdo apenas trés as componentes com
valores superiores a 1. As trés componentes obtidas explicam mais de 68% da varidncia dos dados
iniciais. Estes trés factores possuem eigenvalues que correspondem a 34,24%, 19,17% e 14,87% do

total de eigenvalues do modelo, ou seja, explicam em conjunto 68,28% das variancias das medidas

originais.
Quadro 3.11 — Principais motivos de utilizacdo do Facebook
Matriz de componentes com rotacéo ortogonal®
Método Varimax
Componentes

Itens Recepcéo e Partilha de Lazere

envio de convites  informacao convivio
Receber convites para diversos eventos 0,819 0,172 0,183
Seguir celebridades 0,815 -0,056 -0,011
Enviar convites para diversos eventos 0,783 0,150 -0,320
Ter feedback dos meus posts 0,714 0,380 0,157
Fazer parte das comunidades sociais 0,242 0,789 -0,110
Partilhar ideias 0,001 0,785 0,361
Aprender coisas novas 0,107 0,737 0,010
Promover o meu trabalho 0,327 0,504 0,534
Por diversao 0,171 -0,064 0,834
Para estar mais proximo dos meus amigos -0,048 0,361 0,713
% Variancia explicada 34,24% 19,17% 14,87%

Método de Extrac¢ao: Andlise de Componentes Principais.
Método de Rotagdo: Varimax com normalizacéo de Kaiser

a. Rotacdo convergiu em 5 interacgoes.
Através dos resultados obtidos da analise de componentes principais (com rotacdo varimax em
funcdo dos pesos e com normalizacdo de Kaiser) compreende-se que, segundo a opinido dos
inquiridos relativamente aos principais motivos de utilizacdo do Facebook, existem trés dimensfes
ndo manifestas (Recepcdo e Envio de Convites; Partilha de Informacéo; Lazer e Convivio), que
integram as variaveis com correlagdes mais fortes entre si. Este facto significa que estas variaveis
apresentam os pesos mais elevados. Assim, constata-se que o primeiro factor subjacente ao conjunto

de variaveis ao qual se deu o nome de “Recepcdo/Envio de convites”, foi significativamente
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representado por quatro variaveis originais, nomeadamente as seguintes: “‘receber convites para
diversos eventos” (0,819), “seguir celebridades” (0,815), “enviar convites para diversos eventos”
(0,783) e “ter feedback dos meus posts” (0,714).
O segundo factor subjacente foi explicado fundamentalmente por trés variaveis originais,
nomeadamente, “fazer parte das comunidades sociais” (0,789), “partilhar ideias” (0,785), “aprender
coisas novas” (0,737). A esta componente foi atribuido o nome “Partilha de Informacé&o”.
Por ultimo o terceiro factor (Lazer e Convivio), foi explicado pelas trés seguintes variaveis originais:
“por diversao” (0,834), “para estar mais proximo dos meus amigos” (0,713) e “promover o meu
trabalho” (0,534).
Em relacdo a frequéncia de actividades relacionadas com a recepcao, leitura, participacdo, envio e
aceitacdo de convites para eventos culturais, conforme foi referido anteriormente, também estas
variaveis foram alvo de andlise factorial. De acordo com os resultados obtidos através da analise
factorial, obteve-se apenas uma componente principal, pois apenas essa componente apresenta um
valor superior a 1, explicando mais de 56% da varidncia dos dados iniciais. Este factor possui
eigenvalue que corresponde a 56,38% do total de eigenvalues do modelo, conforme se pode
observar no 6.20°.
Uma vez que apenas foi extraida uma componente principal, ndo foi possivel aplicar qualquer
método de rotacao.

Apbs a analise da estatistica descritiva univariada relativamente aos principais motivos que levam
a aceitar convites para eventos através do Facebook foi feita novamente uma analise de
componentes principais para os itens que compdem esta questdo. Neste sentido, foram aplicados
novamente o teste de esfericidade de Barlett e a estatistica de KMO que obteve um valor de 0,948, o
gue indica uma valor muito bom para que se faca a analise de componentes principais. Procurou-se
novamente, mediante a técnica de analise factorial, examinar se existiiam dimensdes subjacentes as
variaveis que pudessem sintetizar as informagdes nelas contidas, dando a interpretacdo dos dados
da amostra uma melhor compreensao.
O teste de esfericidade de Bartlett apresenta um valor de x*=3593,168 com 91 graus de liberdade,
pelo que de acordo com o resultado obtido, verifica-se assim que as variaveis sao correlacionaveis,
rejeitando-se a hipétese nula.
Uma vez que se verificou a correlacao entre as variaveis, foi feita a extraccdo dos factores da matriz
de correlacdo, com o objectivo de encontrar um conjunto de factores que formassem uma
combinacéo linear das variaveis da matriz de correlagdo. Desta forma, foi possivel verificar se as
variaveis sdo altamente correlacionadas entre si. O quadro 3.12 apresenta a extraccdo dos
componentes principais, constituidos de 14 factores que correspondem as variaveis originais.
Assim, de acordo com os resultados obtidos através da analise factorial, obtiveram-se duas
componentes principais, pois verificaram-se apenas duas as componentes com valores superiores a

1. As duas componentes obtidas explicam 63,88% da variancia dos dados iniciais. Estes dois factores

% Os valores apresentados poderado ser consultados no quadro 5.20 do Apéndice E.
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possuem eigenvalues que correspondem a 56,47% e 7,41% do total de eigenvalues do modelo, ou
seja, explicariam em conjunto aproximadamente 64% das variancias das medidas originais.

Através dos resultados obtidos mediante a aplicacdo da técnica de analise factorial, pelo método de
rotacdo varimax com normalizacdo de Kaiser, constata-se que 0 primeiro factor subjacente ao
conjunto de variaveis ao qual se deu o nome de “Divulgacao”, foi significativamente representado por
treze variaveis originais, que se encontram identificadas no quadro 3.12.

O segundo factor subjacente foi explicado fundamentalmente por uma variavel original: “receber
convites através de pessoas conhecidas”. A esta componente foi atribuido o nome “Recepc¢ao”.

No que diz respeito a opinido dos utilizadores relativamente a promocao de eventos culturais através
do Facebook, seguiu-se 0 mesmo raciocinio e passou-se a apresentacao do resultado dos testes de
Kaiser-Meyer-Olkin e de esfericidade de Bartlett. Conforme vimos anteriormente, no teste de
esfericidade de Bartlett deve rejeitar-se a hipotese nula que afirma ndo haver correlacdo entre as
variaveis iniciais. A estatistica de teste definida por Bartlett tem uma distribuicdo assimptéptica de X°.
O resultado estatistico do KMO obteve um valor de 0,714, o que indica que a andlise de
componentes principais pode ser feita. O teste de esfericidade de Bartlett apresenta um valor de
x?=1272,013 com 36 graus de liberdade. Consultando uma tabela de distribuicdo de x? verifica-se que

x*> 0,714, ou seja, as variaveis sdo correlacionaveis.

Quadro 3.12 — Analise de componentes principais dos motivos que levam os utilizadores
a aceitar convites recebidos através do Facebook

Matriz de componentes com rotacéo ortogonal®
Método Varimax

Componentes
Divulgacao Recepcéo
Comentarios dos meus amigos sobre o evento 0,866 0,045
A forma como é comunicado no Facebook 0,861 -0,043
Tipo de convite 0,820 -0,013
Originalidade do evento 0,804 -0,049
Valor da causa ou personagem 0,799 -0,089
Acesso a informacao da realizagao do evento 0,789 -0,073
Receber convites através de amigos dos meus amigos 0,783 -0,038
Se 0s meus amigos vao participar 0,773 0,207
Credibilidade do organismo/instituicdo/pessoa 0,769 0,022
Curiosidade 0,733 -0,010
Entidades com que quero ter contactos 0,729 -0,038
Interesse pelo evento 0,719 -0,020
P&ginas ou grupos que me interessam 0,665 -0,084
Receber convites através de pessoas conhecidas -0,036 0,984
% Variancia Explicada 56,47% 7,41%

Método de Extraccao: Andlise de Componentes Principais
Método de Rotacéo: Varimax com normalizacédo de Kaiser.

a. Rotacdo Convergiu em 3 interaccdes.

Realizados os testes apresentados anteriormente, o passo seguinte foi a extraccdo dos factores da
matriz de correlagdo. Desta forma, se as varidveis forem altamente correlacionadas entre si, serdo

combinadas para formar um factor, e assim sucessivamente com as demais varidveis da matriz de
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correlacdo. No quadro 3.13, encontra-se a extraccdo dos componentes principais, constituidos por
nove factores que correspondem as variaveis originais. De acordo com os resultados obtidos através
da analise factorial, obtiveram-se trés componentes principais. As componentes obtidas explicam
mais de 70% da variancia dos dados iniciais.

Esses 3 factores possuem eigenvalues que correspondem a 37,23%; 18,47% e 15,19% do total de

eigenvalues do modelo, ou seja, explicariam em conjunto 70,89% das varidncias das medidas

originais.
Quadro 3.13 - Divulgacao de eventos culturais através do Facebook
Matriz de componentes com rotacéo ortogonal®
Método Varimax
Componentes
Itens ~ ~ - =
Promocéo | Recepcédo | Divulgagéo

Markteers devem promover eventos através do Facebook 0,864 0,113 0,083
Participo mais em eventos se receber mais convites 0,844 0,245 0,089
Entidades culturais devem divulgar eventos através do Facebook 0,823 -0,112 0,100
Recebo mais convites para eventos atraves do Facebook do que por 0,737 0377 -0,086
outros meios

Mesmo que ndo aceite 0s convites envio-0s para 0s meus amigos -0,087 0,836 -0,018
Participo em mais eventos desde que recebo convites pelo Facebook 0,267 0,812 -0,135
Interesso-me mais por eventos desde que recebo convites pelo 0.284 0,581 0.240
Facebook

Entidades culturais devem divulgar eventos nas redes sociais 0,009 0,047 0,875
Facebook é um bom meio de divulgacéo de eventos culturais 0,112 -0,039 0,852
% Variancia Explicada 37,23% 18,47% 15,19%

Método de Extraccao: Analise de Componentes Principais.
Método de Rotacgdo: Varimax com normalizacédo de Kaiser

a. A rotacao convergiu em 5 interacgdes.

Através dos resultados obtidos mediante a aplicacao da técnica de analise factorial, pelo método de
rotacdo varimax com normalizacdo de Kaiser, constata-se que o primeiro factor subjacente ao
conjunto de variaveis ao qual se deu o nome de “Promocao”, foi significativamente representado por
quatro variaveis originais, nomeadamente as seguintes: “markteers devem promover eventos através
do Facebook” (0,864), “participo mais em eventos se receber mais convites” (0,844), “entidades
culturais devem divulgar eventos através do Facebook” (0,823) e “recebo mais convites para eventos
através do Facebook do que por outros meios” (0,737).

O segundo factor subjacente foi explicado pelas trés seguintes variaveis originais: “Mesmo que nao
aceite 0s convites envio-os para 0s meus amigos” (0,836), “Participo em mais eventos desde que
recebo convites pelo Facebook” (0,812), “Interesso-me mais por eventos desde que recebo convites
pelo Facebook” (0,581). A esta componente foi atribuido o0 nome “Recepc¢ao”.

Por dltimo o terceiro factor (Divulgagdo), foi explicado por mais duas variaveis originais,
nomeadamente as seguintes: “Entidades culturais devem divulgar eventos nas redes sociais” (0,875)

e “o Facebook € um bom meio de divulgacao de eventos culturais” (0,852).
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5. Andlise Correlacional - Validacao das Hipéteses  do Estudo

Ap6s a andlise descritiva dos dados, analisou-se as relacdes entre 0s constructos através da
utilizacdo de estatistica indutiva, permitindo tirar conclusdes para um dominio mais vasto de onde
esses elementos provieram.

O primeiro passo na analise indutiva foi a realizagdo de varias correlacdes de Pearson, com o
objectivo de relacionar as diversas variaveis. A correlagdo permite obter uma medida (coeficiente de
correlacdo: r de Pearson) através do qual se determina a forca ou intensidade de uma associacao
(Bryman e Cramer, 2001) referido por Alturas (2003).

Neste sentido, procedeu-se a andlise bivariada comecando-se por avaliar se a leitura de um convite
para um evento cultural recebido através do Facebook é positivamente influenciada pelo facto de ser
enviado por um “amigo”. Relativamente a correlagdo entre estas duas variaveis, conforme podemos
observar no quadro 3.14, verifica-se também que existe uma relagdo positiva uma vez que a
correlacdo entre estas duas variaveis € significativa a 1%. Este resultado revela que a maior parte
dos inquiridos que recebem convites para eventos culturais através dos seus “amigos”, |1& esses

convites quando os recebe, verificando-se assim que a hipotese 1 deste estudo é verdadeira.

Quadro 3.14 - Correlacao entre a recep¢ao de convites para eventos culturais recebidos através de

“amigos” e a leitura desses convites

Receber convites Lé convites para
através de amigos eventos culturais
dos meus amigos guando recebe
Receber convites através de amigos Correlacéo de Pearson 1 0,313
dos meus amigos Sig. 0,000
N 396 383
Lé convites para eventos culturais  Correlagdo de Pearson 0,313" 1
quando recebe Sig 0.000
N 383 383

** Correlacao significativa ao nivel de 0.01

Para se verificar se “a leitura de convites para eventos culturais recebidos através do Facebook,
influéncia positivamente a aceitacdo e a participacdo nos mesmos” (Hipotese 2), foram
correlacionadas as duas variaveis “leitura de convites para eventos culturais” e “aceitacéo de convites

e participacdo em eventos culturais”, conforme podemos observar no quadro 3.15.

Quadro 3.15 - Correlacao entre a leitura de convites para eventos culturais e a aceitacao/participacéo

Aceitacdo e
Lé convites para eventos participacdo em
culturais quando recebe eventos culturais

. ) Correlacio de Pearson 1 0,376
Lé convites para eventos sig 0.000
culturais quando recebe ) 283 '379

o o Correlacdo de Pearson 0,376 1
Aceitagdo e participagdo em o 0.000
eventos culturais 9- J
N 379 380

** Correlacao significativa ao nivel de 0.01
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De acordo com os resultados apresentados no quadro 3.15 pode-se verificar que a correlacéo entre
a leitura de convites para eventos culturais quando os utilizadores os recebem, bem como a
aceitacdo bem como a participacdo nos mesmos € significativa a 1%. Assim, verifica-se haver uma
correlacao positiva, o que indica que a maior parte dos inquiridos que |éem os convites recebidos
para eventos culturais estd associada a uma maior taxa de individuos que participam nos eventos
culturais. Esta correlacéo vem validar a Hipétese 2 deste estudo.

No que diz respeito a hipotese 3, “os principais motivos que levam os utilizadores a aceitarem
convites para eventos culturais feitos através do Facebook sado: receber os convites por alguém
conhecido, interesse pelo evento e comentarios dos amigos acerca desse evento”, foi possivel
verificar a validade desta hipétese através da analise descritiva apresentada anteriormente. De
acordo com os resultados apresentados na analise descritiva, 0s principais motivos de aceitacdo de
convites para eventos culturais foram 0s seguintes: “interesse pelo evento”, “receber convites através
de amigos”, recepc¢do de convites de paginas ou grupos que suscitem algum interesse”.

Assim, pode-se concluir que a hipétese 3 ndo é verdadeira na sua totalidade, uma vez que a
afirmacgédo “os comentarios dos amigos sobre um determinado evento cultural’ ndo foi referida pelos
inquiridos como um motivo que induz a aceitagéo e participagdo nos eventos.

Um outro aspecto importante na analise dos resultados, foi verificar a existéncia de uma relagdo
positiva entre os comentarios dos “amigos” e a “participacdo em mais eventos desde que a recepgao
dos convites é feita através do Facebook”.

Quadro 3.16 - Correlacdo entre os comentarios dos “amigos” e a participa¢cdo nos eventos

Participo em mais eventos
Comentarios dos meus  desde que recebo convites

amigos sobre o evento pelo Facebook

Comentarios dos meus  Correlagédo de Pearson 1 0,145~
amigos sobre o evento Sig. 0,004

N 395 382
Participo em mais Correlacdo de Pearson 0,145~ 1
eventos desple que Sig. 0,004
recebo convites pelo
Facebook N 382 382

** Correlacéo é significativa ao nivel 0.01

O quadro 3.16 apresenta-nos a correlacéo entre estas duas variaveis, onde se pode observar que os
comentarios dos “amigos” sobre um evento influenciam positivamente a participacdo em eventos
culturais desde que os convites sdo feitos através do Facebook, uma vez que a sua relacdo é
significativa a 1%. Assim, verifica-se uma correlagdo positiva, o que indica que a maior parte dos
inquiridos que léem os comentéarios dos seus “amigos” sdo mais facilmente influenciados para a
aceitacao e participacdo em eventos culturais. Desta forma, pode-se concluir que a hipétese 4

também é verdadeira.
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6. Regresséo Linear

Um dos objectivos deste estudo consiste em determinar o grau de concordancia com a divulgacéo de
eventos culturais através do Facebook.

Para se compreender se tal concordancia se verificava entre os utilizadores do Facebook, foi
realizado um indice de concordancia (variavel composita) que englobava nove afirmacdes
relacionadas sendo utilizada uma escala de 1 a 5 (1 = discordo completamente e 5 = concordo
completamente). As afirmag8es eram as seguintes: «os markteers devem promover eventos através
do Facebook», «participo mais em eventos culturais se receber mais convites», «as entidades
culturais devem divulgar eventos através do Facebook», «recebo mais convites para eventos culturais
através do Facebook do que por outros meios», «mesmo que ndo aceite 0s convites envio-os para 0s
meus amigos», «participo em mais eventos culturais desde que recebo convites pelo Facebook»,
«Interesso-me mais por eventos desde que recebo convites pelo Facebook», «as entidades culturais
devem divulgar eventos culturais nas redes sociais», «o Facebook é um bom meio de divulgacao de
eventos culturais».

Ap6és ter sido apurada a consisténcia do indice de 0,928 (Alpha de Cronbach), foi realizada a sua
média. Como se pode verificar na Figura 6.2 do Apéndice F, a mediana ndo chega a ser 4, 0 que
significa que os primeiros 50% ndo chegam a concordar com a divulgacdo de eventos culturais
através do Facebook, tendo um indice de concordancia abaixo do desejado. No entanto, o nivel de
concordancia é positivo a nivel global.

Posteriormente foi testado um modelo de regressdo linear mdltipla, que consistiu na analise da
relagdo linear entre uma variavel dependente (nivel de concordancia com divulgacdo de eventos
culturais através do Facebook) e onze variaveis independentes (recepcdo de convites para eventos
culturais, envio de convites para eventos culturais, aceitacdo de convites e participacdo nos eventos
culturais, habilitacdes literarias, envio de convites para “amigos”, maior interesse por eventos desde
que a divulgacao é feita através do Facebook, lazer e convivio, sexo feminino, promocao de eventos
culturais, o Facebook € um bom meio de divulgacao de eventos e partilha de informagédo), com o
objectivo de perceber até que ponto as variaveis independentes podiam explicar a variagdo do grau
de concordancia com a divulgacdo de eventos culturais através do Facebook (variavel dependente).
Para se perceber se as varidveis independentes conseguiam explicar a variacdo da variavel
dependente foi realizado um teste a qualidade e adequabilidade do modelo (Quadro 3.17) e ao
modelo global representado no quadro 6.27 (apéndice F), no qual foi possivel perceber que, quanto a
qualidade, as variaveis seleccionadas conseguem explicar cerca de 60% do modelo e, quanto a
adequabilidade, o teste de significancia (Sig. F) rejeitou hipotese nula®, admitindo que o modelo
parece ser adequado. Isto significa que 60% da variagéo do nivel de concordancia com a divulgacéo
de eventos culturais através do Facebook é explicado pelos indicadores apresentados no quadro
3.17.

* Significancia: <0,05 (rejeita-se a HO)
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Quadro 3.17 - Qualidade e Adequabilidade do Modelo de Regresséo
(Outputs do PASW/SPSS - Sumario do Modelo b)

Modelo Change Statistics
Adjusted  Std. Error R -
R Sig. F
R of the Square
R Square Square Estimate Change F Change dfl1 df2 Change

1 0,787a 0,619 0,596 0,46468 0,619 26,999 11 183 0,000

a. Preditoras (Constante), recep¢do de convites para eventos culturais, envio de convites para eventos culturais,
aceitacao de convites e participagdo nos eventos, habilitagdes literarias, envio de convites para “amigos” mesmo que
ndo aceite esses convites, maior interesse por eventos desde que recebe convites através do Facebook, lazer e
convivio, sexo feminino, partilha de informag&o, o Facebook é considerado um bom meio de divulgacdo de eventos.

b. Variavel Dependente: nivel de concordancia com a divulgagdo de eventos culturais através do Facebook.

Tendo a aprovacgdo do modelo, foi possivel analisar o efeito das variaveis independentes na variavel
dependente. Nesse sentido, as variaveis que apresentam um maior peso na explicacdo da variavel
dependente sdo a recepcdo e o0 envio de convites para eventos culturais, aceitar os convites e
participar nos eventos, as habilitagbes literarias, o lazer e convivio, o sexo feminino, seguido da
promocdo de eventos culturais, o Facebook é um bom meio de divulgacdo e a partilha de

informac&o°.

Quadro 3.18 - Determinantes do nivel de concordancia com a divulgacao de eventos culturais

através do Facebook (Regresséo Linear Hierarquica)

Nivel de concordancia com a divulgacao de

Variaveis Independentes eventos culturais através do Facebook
Beta** AR? F gl.
Recepcéo de convites para eventos culturais 0,531**
Enviar convites para eventos culturais 0,297**
Aceita 0s convites e participa nos eventos culturais 0,309**
Habilitacdes Literarias - 0,259**
Envio de convites para “amigos” n.s.
Maior interesse por eventos desde que a divulgagéo é n.s.
feita através do Facebook
Lazer e Convivio 0,274**
Sexo Feminino n.s.
Promocao de eventos culturais - 0,189*
Facebook é um bom meio de divulgagéo de eventos -0,1171%**
Partilha de Informacgéo -0,181

0,619 26,999 (11,183)
R ajustado 0,596
*p<0,05 **p<0,001 ***p<0,1 n.s.: ndo significativo

Consultando o quadro 3.18, onde é apresentado um resumo dos dados relativos aos determinantes
do nivel de concordancia com a divulgacédo de eventos através do Facebook, 59,6% da variabilidade

do nivel de concordancia com a divulgacdo de eventos culturais através do Facebook, é explicada

® Todas as variaveis independentes para as quais o teste t tem associada uma Sig. <0,05 s&o estatisticamente

significativas para explicar a variavel dependente.
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pela variabilidade destas variaveis. Deste modo, quanto maior for a recepcdo de convites pelos
utilizadores e quanto maior for a aceitacdo dos convites e participacdo nos eventos culturais, maior
sera o nivel de concordancia com a divulgacdo destes através da rede social Facebook. Isto significa
que, por um lado, a leitura dos convites recebidos se torna fundamental para uma aceitacdo dos
mesmos e participacdo nos eventos culturais, e por outro lado, os comentéarios dos amigos sobre um
determinado evento, levam os utilizadores do Facebook a ler mais os convites bem como a aceita-los
e a participar nos eventos.

Relativamente as habilitagGes literarias, esta variavel ndo obteve valores muito elevados (nivel de
influéncia baixo) correspondendo a uma influéncia negativa no nivel de concordancia com a
divulgacao de eventos culturais através do Facebook®.

Os testes aos residuos comprovaram que 0s erros apresentam uma distribuicdo normal, assim como
a distribuicdo dos residuos se manteve a uma distancia mais ou menos constante em torno de O,

existindo homocedasticidade’.

® Os valores Beta que nao apresentam asterisco (*), ndo sdo variaveis com efeito significativo na variavel
dependente.
" Ver Figura 6.3 do Apéndice F
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IV. CONCLUSOES
1. Conclusdes Principais do Estudo, Contribuicdes, LimitagBes e Trabalhos Futuros
1.1. Principais Conclusfes

Este estudo, comecgou por definir o seu objectivo geral, nomeadamente, analisar a participacdo em
eventos culturais divulgados através das redes sociais, sendo que este estudo teve como base o
caso pratico Facebook.
Tendo como ponto de partida o objectivo geral deste trabalho, foram estabelecidos alguns objectivos
especificos do estudo. Foram ainda formuladas algumas hipéteses de estudo, posteriormente
testadas com base em métodos estatisticos.
Assim, enunciando os objectivos especificos definidos para este trabalho, pode-se concluir que:
» |dentificar se os utilizadores do Facebook aceitam convites para eventos culturais através do
Facebook e participam nos mesmos:
Cerca de 48,5% dos inquiridos, raramente aceita e participa em eventos culturais divulgados através
do Facebook, no entanto, 31,6% revelaram que aceitam regularmente os convites e participam nos
eventos culturais divulgados através desta rede social.
= Determinar quais os factores que influenciam os utilizadores a aceitar convites através do
Facebook:
No que diz respeito aos factores que influenciam os utilizadores a aceitar convites através do
Facebook, cerca de 65,2% referiram que o interesse pelo evento € um dos motivos para aceitarem o
convite. Receber convites através de “amigos”, € também um motivo que influencia a aceitagdo de
um convite (63,9% dos inquiridos), bem como receber convites através de paginas ou grupos de
interesse pessoal (58,1%).
= Identificar que tipo de eventos culturais tém maior interesse para os utilizadores do Facebook:
Dos convites para eventos culturais que os utilizadores gostariam de receber através do Facebook,
foram destacadas as seguintes areas de maior interesse para 0s mesmos: programas de TV (62,6);
conferéncias (56,6%); bailado (56,5%) e moda (66,7%).
= Identificar para que tipo de eventos culturais os utilizadores do Facebook recebem mais
convites:
Dos convites para eventos culturais que os utilizadores costumam receber convites através do
Facebook, foram destacados os seguintes tipos de eventos: moda (67,7%); programas de TV
(63,9%); conferéncias (59,6%); viagens (41,4%) e programas de radio (36,6%).
= Compreender se 0 Facebook é considerado pelos seus utilizadores como um bom meio de
divulgacdo de eventos culturais:
Cerca de 68,9% dos respondentes concordam que o Facebook é um bom meio de divulgacdo de
eventos culturais e 26,3% concordam completamente com esta afirmacéo.
= Compreender se as entidades culturais devem apostar mais na divulgacdo dos seus eventos
através das redes sociais:
Em relacdo ao facto das entidades culturais divulgarem mais os seus eventos nas redes sociais,
55,6% dos inquiridos concorda com esta situacdo e 39,4% concordam completamente com esta

afirmacéo.
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= Compreender se os utilizadores do Facebook consideram que os marketeers devem apostar
mais na divulgagdo de eventos culturais através do Facebook:
Cerca de 66,2% dos respondentes concordam também que as entidades culturais devem divulgar os
seus eventos através do Facebook, afirmando ainda que os markteers devem também promover os
eventos através desta rede social (69,7%).
= Compreender se os utilizadores do Facebook recebem mais convites para eventos através
desta rede social do que através de outros meios de divulgagéo:
Do total de 396 inquiridos, 24% afirmam que recebem mais convites para eventos culturais através de
outros meios de comunicacdo do que pelo Facebook. E ainda de referir que 19,4% dos utilizadores
consideram que recebem mais convites para eventos culturais através do Facebook do que por
outros meios de divulgacao.
= Determinar o interesse por eventos culturais desde que os utilizadores recebem na sua
pagina pessoal do Facebook convites para participar nesses eventos;
Relativamente ao interesse por eventos em funcdo da recepcdo de convites, 53,8% consideram que
se receberem mais convites participam em mais eventos.
= Compreender se os utilizadores do Facebook mesmo que ndo aceitem 0s convites para
participar em eventos culturais, encaminham esses convites para 0s seus amigos:
Mesmo que os inquiridos ndo aceitem os convites, 25,3% ndo enviam esses convites para 0s seus
amigos. E ainda de referir que, apenas 4% dos respondentes enviam aos seus contactos convites
para eventos culturais, mesmo que ndo participem neles.
No que diz respeito as hipoteses formuladas, estas foram testadas através de uma andlise
correlacional entre as variaveis em estudo. Assim, como base nesta analise chegou-se as conclusdes

seguintes:

A maior parte dos inquiridos que recebem convites para eventos culturais através dos seus “amigos”,
|éem esses convites quando os recebem, verificando-se assim que a hipétese 1 deste estudo é
verdadeira.

A correlac@o entre a leitura de convites para eventos culturais quando os utilizadores os recebem e a
aceitacao bem como a participacdo nos mesmos € uma correlagéo positiva, o que indica que a maior
parte dos inquiridos que |éem os convites recebidos para eventos culturais estd associada a uma taxa
maior de individuos que participam nos eventos culturais. Verificando-se assim que “a aceitacao e a
participacdo em eventos culturais é influenciada positivamente pela leitura de convites para eventos
culturais recebidos através do Facebook”, sendo assim comprovada a Hipotese 2, como verdadeira.
No que diz respeito a hipétese 3 “Os principais motivos que levam os utilizadores a aceitarem
convites para eventos culturais feitos através do Facebook sdo: receber os convites por alguém
conhecido, interesse pelo evento e comentarios dos amigos acerca desse evento”, foi possivel
verificar a validade desta hipétese através da analise descritiva apresentada anteriormente. De
acordo com os resultados apresentados na analise descritiva, 0s principais motivos de aceitacdo de
convites para eventos culturais foram 0s seguintes: “interesse pelo evento”, “receber convites através

de amigos”, recepc¢ao de convites de paginas ou grupos que suscitem algum interesse”.

72



Participacdo em eventos culturais divulgados através das redes sociais.

Assim, pode-se concluir que a hipétese 3 ndo é verdadeira na sua totalidade, uma vez que a
afirmacgédo “os comentarios dos amigos sobre um determinado evento cultural” ndo foi referida como
um motivo que induz a aceitacéo e participacao nos eventos.

Um outro aspecto importante na andlise dos resultados, foi verificar a existéncia de uma relacéo
positiva entre 0s comentarios dos “amigos” e a participacdo em mais eventos desde que a recepgao
dos convites é feita através do Facebook. Os comentarios dos “amigos” acerca de um evento
influenciam positivamente a participacdo em eventos culturais desde que os convites séo feitos
através do Facebook, sendo esta uma relacéo significativa a 1%, indicando assim que a maior parte
dos inquiridos que |éem os comentéarios dos seus “amigos” sdo mais facilmente influenciados para a
aceitacdo e participacdo em eventos culturais. Desta forma, pode-se concluir que a hipotese 4
também é verdadeira.

Um outro ponto importante do estudo empirico foi determinar o grau de concordancia com a
divulgacdo de eventos culturais através do Facebook.

Para se compreender se tal concordancia se verificava entre os utilizadores do Facebook, foi testado
um modelo de regressédo linear multipla, que consistiu na analise da relagdo linear entre a variavel
dependente (concordancia com divulgacdo de eventos culturais através do Facebook) e onze
variaveis independentes (recepgdo de convites para eventos culturais, enviar convites para eventos
culturais, aceita os convites e participa nos eventos culturais, habilitacdes literarias, envio de convites
para “amigos”, maior interesse por eventos desde que a divulgacao é feita através do facebook, lazer
e convivio, sexo feminino, promoc¢ao de eventos culturais, o facebook € um bom meio de divulgacao
de eventos, partilha de informacdo), com o objectivo de perceber até que ponto as variaveis
independentes podiam explicar a variacdo do grau de concordancia com a divulgacdo de eventos
culturais através do Facebook (variavel dependente).

Os resultados obtidos, admitiram que o modelo parece ser adequado, ou seja 60% da variacdo do
nivel de concordancia com a divulgagéo de eventos culturais através do Facebook é explicado pelos
indicadores (variaveis independentes).

Tendo a aprovacao do modelo, foi possivel analisar o efeito das variaveis independentes na variavel
dependente. Nesse sentido, as variaveis que apresentam um maior peso na explicacdo da variavel
dependente sdo a recepcdo e o0 envio de convites para eventos culturais, aceitar os convites e
participar nos eventos, as habilitagbes literarias, o lazer e convivio, o sexo feminino, seguido da
promocéao de eventos culturais, o Facebook € um bom meio de divulgacédo e a partilha de informacéo.
Com base no método de regressao linear, € possivel concluir que, 59,6% da variabilidade do nivel de
concordancia com a divulgacdo de eventos culturais através do Facebook, é explicada pela
variabilidade destas variaveis. Assim, quanto maior for a recepcao de convites pelos utilizadores e
quanto maior for a aceitacdo dos convites e participacdo nos eventos culturais, maior sera o nivel de
concordancia com a divulgacdo destes através da rede social Facebook. Isto significa que, por um
lado, a leitura dos convites recebidos se torna fundamental para uma aceitacdo e participacdo nos
eventos culturais, e por outro lado, os comentarios dos amigos sobre um determinado evento, levam
os utilizadores do Facebook a ler mais os convites bem como a aceita-los e a participar nos eventos

culturais.
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1.2. Contribuic8es do Estudo

O presente estudo mostrou ser Util e necessario uma vez que foi explorado um tema sobre redes
sociais que, ainda foi pouco estudado. Este trabalho, vem comprovar que as entidades culturais e os
responsaveis pelas areas de marketing e comunicagdo, devem ter particular atencdo aos estudos
realizados, de forma a trabalhar mais eficazmente as vantagens da divulgacdo de eventos e
campanhas de marketing através das redes sociais.

No contexto da divulgacdo de eventos através do envio de convites via Facebook e portanto a
aceitacdo de convites e participacdo dos cibernautas nesses eventos, verificou-se uma forte relacao
entre a divulgacdo de um evento através desta rede social e a participacdo nesse evento. Isto
significa que as entidades culturais e os profissionais das areas de comunicagéo e marketing, devem
apostar mais na promocdo dos seus eventos através destas novas ferramentas de gestdo de
comunicacao, que sdo as redes sociais.

Em relacdo aos factores que influenciam a aceitagdo de um evento cultural e possivelmente a sua
participacdo, foram destacados os seguintes: interesse pelo evento, receber convites através de
“amigos” e receber convites através de paginas ou grupos de interesse pessoal. Em relagcéo ao tipo
de eventos culturais que tém maior interesse para os utilizadores do Facebook, foram destacadas as
seguintes areas de maior interesse: programas de TV, conferéncias, bailado e moda.

Neste sentido, é importante que as organizacbes e entidades culturais tenham em conta estes

factores de forma a atingirem o nimero de participacdes desejadas num determinado evento.

1.3. Limitacdes ao estudo
Apesar dos resultados obtidos serem considerados positivos, a realizacdo deste estudo apresentou

algumas limitagcBes, das quais se destacam as seguintes:
* inexisténcia de estudos nesta area;
» impossibilidade de se calcular o nivel de significancia das respostas;
= impossibilidade de generalizar as conclusées uma vez que o Facebook tem muitos
utilizadores;
* 0 numero reduzido de respostas obtido comparativamente com o universo dos utilizadores
do Facebook;
= uma amostra ndo representativa;
A necessidade levou assim a recolha de dados primarios através de um breve questionario composto
por trés questdes cujas respostas permitiram definir os itens de algumas questdes do questionario
aplicado no estudo empirico.
O tratamento estatistico dos dados podia ter sido mais abrangente, nomeadamente através da
utilizacdo de outras técnicas, contudo as limitacBes de tempo e o desejo de ndo transformar o estudo
numa dissertagdo em métodos quantitativos, fez com que se usasse a estatistica com alguma

moderacao.
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1.4. Trabalhos Futuros
A informacdo obtida através deste estudo empirico, e as limitacBes deste, permitem continuar a

investigacdo. Neste sentido podem ser feitas as seguintes propostas de investigacao:

Aperfeicoar o modelo conceptual proposto, com base nos resultados obtidos, nomeadamente
explorando mais em pormenor os relacionamentos entre as variaveis dependentes e o nivel
de concordancia dos utilizadores com a divulgacdo de eventos através de redes sociais;
Estudar um caso concreto de um evento cultural e comunicar esse evento através do
Facebook. Avaliar a receptividade de convites, a aceitacdo e participacdo nesse evento.
Aplicar o estudo presente a uma amostra de pessoas que trabalham na area de marketing.
Estudar as praticas de recrutamento e seleccao através das redes sociais, por exemplo, o

estudo do caso pratico da rede social LinkdIn.

Finalmente, no caso de ser possivel uma colaboragédo por parte das empresas, organizagfes ou

entidades culturais, poder-se-iam realizar estudos de caso e estudos mais especificos, sobre

determinadas areas a nivel cultural, como por exemplo, teatro, moda, cinema, radio, entre outros

sectores culturais.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Questionario
Utilizacdo das Redes Sociais para a Divulgagdo de E  ventos Culturais
“Estudo da Participagdo em Eventos Culturais Divulgados através do Facebook”

A aplicacdo deste questionario tem como objectivo realizar um estudo sobre a utilizagdo das redes sociais como estratégia de marketing
na divulgacdo de eventos culturais pretendendo compreender a participacdo em eventos culturais que sé@o divulgados através do
Facebook. Este estudo tem como objectivo a elaboracdo de uma dissertacdo no ambito do mestrado de Comunicagdo Cultura e
Tecnologias da Comunicacdo do ISCTE-IUL. Todas as respostas serdo tratadas estatisticamente pelo que nunca poderdo ser
identificadas individualmente. Agradecemos a sua colaboragdo na realizagdo deste estudo através do preenchimento deste
guestionario.

A. Dados Sécio Demogréficos

1. Sexo
Masculino Feminino

2. ldade

3. Estado Civil
Solteiro (a)
Casado (a)
Uni&o de Facto
Viuvo (a)
Divorciado(a)

4. Habilitagbes Literarias

Qual o nivel de instru¢cdo mais elevado que concluiu?
Nunca frequentou a escola, mas sabe ler e escrever
1.° ciclo do ensino basico (4.° ano de escolaridade)
2.° ciclo do ensino basico (6.° ano de escolaridade)
3.2 ciclo do ensino basico (9.° ano de escolaridade)
Ensino Secundario (12.° ano de escolaridade)
Bacharelato/Curso médio (Ensino Superior)
Licenciatura (Ensino Superior)

P6s-Graduacgéao (Ensino Superior)

Mestrado (Ensino Superior)

Doutoramento (Ensino Superior)

N&o sabe/nédo responde

5. Situagéo Profissional

Qual a sua situacéo profissional?

Empregado(a) por conta de outrem a tempo completo
Empregado(a) por conta de outrem a tempo parcial
Trabalhador(a) independente

Empresario

Desempregado

Estudante

Domeéstico(a)

Reformado(a)

N&o sabe/ndo responde



Participacdo em eventos culturais divulgados através das redes sociais.

B. Internet — Habitos de Consumo da Internet

Locais de Utilizacédo da Internet

6. Em que local(ais) e com que frequéncia utiliza a
Todos os dias

Em Casa

Em Casa de amigos ou familiares
No Trabalho

Na Escola / Universidade

Em Locais publicos (bibliotecas,
museus, etc.)

Em Cyber-cafés
Através do telemovel

7. Acha que desde que utiliza a Internet dedica mai
semanalmente?

Actividades

Ver TV

Ver Videos

Passear

Ouvir Radio

Ouvir Musica

Ler jornais ou revistas

Ler livros

Ir a bares, restaurantes ou discotecas
Ir ao cinema

Ir ao teatro, 6pera ou concertos

Ir a museus, exposi¢des ou conferencias
Encontrar-se com familiares ou amigos
Jogar com o computador ou consola

Internet?
30u4dvezes 1ou2vezes por
por semana semana

Pelo menos 1
vez por més

S, 0 mesmo ou menos tempo as actividades que realiz

Mesmo
Tempo

Mais
Tempo

Falar com as pessoas da casa, brincar com as criangas, etc.

Assistir a espectaculos ou competicdes desportivas
Praticar algum desporto ou actividade fisica

Ir a Igreja ou lugar de culto religioso

Assistir a acontecimentos populares, festas ou feiras

Actividades em casa Relacionadas com o trabalho profissional

8. Utilizag&o de redes sociais

a) Em que redes sociais esté registado?
Hi5

Twiter

Orkut
Facebook
Blogs

Plaxo

My Space
LinkdIn
Windows Live
Flickr/Fotolog
Ns/ Nr

Frequéncia

Menos
Tempo

Nunca

a diaria ou

Nao realizo
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b) Das redes sociais onde esta registado, qual au tilizagdo?
Frequéncia de utilizacéo

1vez 1vez ATSIES

Redes Socias VEiEs 1vez Algumas por Alguma por més quant()jo Nenhu
Vezes o omena  S*™  pormes O aemasno M
por dia na P menos seu e-mail

Hi5

Twiter

Orkut

Facebook

Blogs

Plaxo

My Space

LinkdIn

Windows Live
Flickr/Fotolog

9. Considerando a rede social que mais frequenta, uantos amigos tem na sua pagina dessa rede social?
10-19

20-49

50-99

100-499

+ 500

Utilizagao do Facebook

10. Qual a frequéncia de login no Facebook?
Varias vezes por dia

1 vez por dia

Algumas vezes por semana

1 vez por semana

Algumas vezes por més

1 vez por més ou menos

Apenas quando recebe alertas no seu e-mail
N&o sabe/ Nao responde

11. Quantos amigos tem na sua pagina do Facebook?
10-19

20-49

50-99

100-499

+ 500

12. Porque é que utiliza o Facebook? (Ordenede 1 a 5 os motivos que o fazem utilizar o Facebook. Send 01
correspondente ao maior motivo e 5 a0 menor motivo)

Para ter conhecimento do que os meus amigos fazem
Por diversao

Partilhar artigos e ideias

Ter feedback dos meus “posts”

Fazer parte das comunidades sociais na Internet
Aprender coisas novas

Promover o meu trabalho

Seguir celebridades

Receber convites para diversos eventos

Enviar convites para diversos eventos

Outro motivo. Qual?
Ns/Nr

Ns/
Nr
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Promocéo de eventos culturais através do Facebook.

13. Com que frequéncia realiza as seguintes activid  ades?
Nunca Raramente

Quando recebe um convite para um evento
cultural através do Facebook, Ié esse convite.

Se ler o convite, responde ao mesmo

Aceita/Participa nos eventos culturais que
recebeu convite

Os convites para eventos culturais que envia sédo
aceites pelos seus amigos.

14. Quais os motivos que o levam a aceitar os convi  tes para eventos através do Facebook?

Receber os convites através de pessoas que conheco
Entidades com quem quero estabelecer contactos
Paginas ou grupos que me interessam

Receber os convites através de amigos dos meus amigos
Curiosidade

Tipo de convite

Originalidade do evento

Valor da causa ou personagem

Credibilidade do Organismo,Instituicdo ou pessoa
Interesse pelo Evento

Acesso a informacao da realizagéo do evento

Se 0s meus amigos vao participar nesse evento
Comentarios dos meus amigos sobre o evento

A forma como é comunicado no Facebook

Ns/Nr

Regularmente

15. Das accdes culturais promovidas pelo Facebook, quais as que Ihe agrada mais?

Cinema
Musica
Programas de TV
Programas de Radio
Conferéncias
Festas e feiras
Teatro

Bailado
Exposicoes
Museus
Viagens

Moda

QOutras. Quais?

16. Para que tipo de eventos costuma receber convit  es através do Facebook?

Cinema
Musica
Programas de TV
Programas de Radio
Conferéncias
Festas e feiras
Teatro

Bailado
Exposicoes
Museus
Viagens

Moda

QOutras. Quais?

Vi

Quase sempre

Sempre



Participacdo em eventos culturais divulgados através das redes sociais.

Obrigada pela sua colaboracéo neste estudo através do preenchimento deste questionario.

Vi
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APENDICE B — DADOS SOCIO-DEMOGRAFICOS
Variavel: Idade
N= 396

Figura 6.1 — Idade dos Inquiridos

Variavel: Estado Civil

N =396 Figura
Quadro 6.1 - Estado Civil

N %
Solteiro 184 46
Casado 153 39
Uniéo de Facto 34 9
Viavo 5 1
Divorciado 20 5
N&o respostas 0 0
Total 396 100

APENDICE C - HABITOS DE CONSUMO DE INTERNET
Quadro 6.2 - Grau de frequéncia de utilizacao das redes sociais

Apenas
guando recebe

Algumas

Algumas

varias

alertas noseu 1vez vezes por1vez porvezes por 1vez vezes por Nao Nao Total
Nenhuma e-mail pormés més semana semana por dia dia sabe responde respostas
% % % % % % % % % % %

Hi5 331 24,2 53 10,6 1 2,3 4 0,8 0,8 17,9 82,1
Twiter 35,4 9,1 3,3 7,1 0,3 2,3 2 10,1 3,5 26,9 73,1
Orkut 46,7 5,8 0,8 1,5 1,3 1 0 0,3 3,8 38,8 61,2
Blogs 25,8 7.8 2 8,8 1,3 111 71 10,4 2 23,7 76,3
Plaxo 43,2 9,1 3 2 0 0,3 0,5 0,8 4,8 36,3 63,7
MySpace 41,7 78 1,8 3,8 0 0 1,3 2,3 2,8 38,5 61,5
LinkdIn 27,8 15,2 4,5 4 4,3 10,1 4,5 3 2,8 23,8 76,2
Windows Live 22 12,4 15 53 0,3 7,3 7,1 15,9 15 26,7 73,3
Flickr/Fotolog 43,2 4,8 2 15 15 0 0,8 1,8 3,3 41,1 58,9
Facebook 0 4,3 1 6,1 1,3 9,8 139 63,3 0 0 100
Foruns 29,3 5,6 1 8,8 0,5 7,6 2 6,3 2,3 36,6 63,4
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Quadro 6.3 - N.° de amigos na rede social Facebook

N %
Menos de 10 9 2,3
10-19 9 2,3
20 - 49 19 4,8
50 - 99 53 13,4
100 - 499 241 60,9
+ 500 56 14,1
Total respostas 387 97,7
N&o respostas 9 2,3
Total 396 100,0

Quadro 6.4 - Lé convites para eventos culturais quando recebe

N %
Nunca 11 2,8
Raramente 58 14,6
Regularmente 112 28,3
Quase sempre 99 25,0
Sempre 103 26,0
Total respostas 383 96,7
N&o respostas 13 3,3
Total 396 100,0
Quadro 6.5 - Responde aos convites que 1é
N %
Nunca 22 5,6
Raramente 107 27,0
Regularmente 84 21,2
Quase sempre 100 25,3
Sempre 68 17,2
Total respostas 381 96,2
N&o respostas 15 3,8
Total 396 100,0
Quadro 6.6 - Participa nas accdes/eventos culturais
N %
Nunca 40 10,1
Raramente 192 48,5
Regularmente 125 31,6
Quase sempre 20 51
Sempre 3 8
Total respostas 380 96,0
N&o respostas 16 4,0
Total 396 100,0
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Quadro 6.7 - Envia convites e estes sdo aceites pelos amigos

N %
Nunca 41 10,4
Raramente 69 17,4
Regularmente 150 37,9
Quase sempre 66 16,7
Sempre 29 7,3
Total respostas 355 89,6
N&o respostas 41 10,4
Total 396 100,0

Quadro 6.8 - Facebook é um bom meio de divulgacdo de eventos culturais

N %
Discordo Completamente 5 1,3
Discordo 3 0,8
N&o concordo nem discordo 10 2,5
Concordo 273 68,9
Concordo Completamente 104 26,3
Total respostas 395 99,7
N&o respostas 1 03
Total 396 100,0

Quadro 6.9 - Entidades culturais devem divulgar eventos nas redes sociais

N %
Discordo Completamente 5 1,3
Discordo 6 15
N&o concordo nem discordo 8 2,0
Concordo 220 55,6
Concordo Completamente 156 39,4
Total respostas 395 99,7
N&o respostas 1 0,3
Total 396 100,0

Quadro 6.10 - Entidades culturais devem divulgar eventos através do Facebook

N %
Discordo 3 0,8
N&o concordo nem discordo 5 1,3
Concordo 262 66,2
Concordo Completamente 121 30,6
Total respostas 391 98,7
N&o respostas 5 1,3
Total 396 100,0
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Quadro 6.11 - Markteers devem promover eventos através do Facebook

N %
Discordo 9 2,3
Né&o concordo nem discordo 8 2,0
Concordo 276 69,7
Concordo Completamente 96 24,2
Total respostas 389 98,2
N&o respostas 7 1,8
Total 396 100,0

Quadro 6.12 - Markteers devem promover eventos através do Facebook

N %
Discordo 41 10,4
N&o concordo nem discordo 86 21,7
Concordo 213 53,8
Concordo Completamente 45 11,4
Total respostas 385 97,2
N&o respostas 11 2,8
Total 396 100,0

Quadro 6.13 - Recebo mais convites para eventos através do Facebook do que por outros meios

N %
Discordo Completamente 40 10,1
Discordo 95 24,0
N&o concordo nem discordo 175 44,2
Concordo Completamente 77 19,4
Total 387 97,7
System 9 2,3
Total 396 100,0

Quadro 6.14 - Interesso-me mais por eventos desde que recebo convites pelo Facebook

N %
Discordo Completamente 73 18,4
Discordo 143 36,1
N&o concordo nem discordo 154 38,9
Concordo Completamente 11 2,8
Total 381 96,2
System 15 3,8
Total 396 100,0

Quadro 6.15 - Participo em mais eventos desde que recebo convites pelo Facebook

N %
Discordo Completamente 61 15,4
Discordo 146 36,9
N&o concordo nem discordo 175 44,2
Total 382 96,5
System 14 3,5
Total 396 100,0
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Quadro 6.16 - Mesmo que ndo aceite 0s convites envio-0s para 0S meus amigos

N %
Discordo Completamente 72 18,2
Discordo 100 253
N&o concordo nem discordo 202 51,0
Concordo Completamente 16 4,0
Total 390 98,5
System 6 1,5
Total 396 100,0

APENDICE E- ANALISE FACTORIAL

Quadro 6.17 - KMO e teste de esfericidade de Barlett

relativamente aos principais motivos de utilizacdo do Facebook

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,601
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 212,363
df
Sig. 0,000

Quadro 6.18 - Principais motivos de utilizagdo do Facebook

Variancia Total Explicada

Componentes Total

3,424
1,917
1,487
0,805
0,674
0,482
0,475
0,375
0,219
10 0,141

© 00 N O 01 A WN P

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
% of Variance Cumulative %  Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
34,241 34,241 3,424 34,241 34,241 2,666 26,665 26,665
19,174 53,414 1,917 19,174 53,414 2,370 23,702 50,367
14,870 68,285 1,487 14,870 68,285 1,792 17,918 68,285
8,048 76,332
6,737 83,069
4,822 87,892
4,752 92,644
3,750 96,394
2,192 98,586
1,414 100,000

Método de Extracgdo: Analise de Componentes Principais

Quadro 6.19 - KMO e teste de esfericidade de Barlett relativamente aos itens relacionados com recep¢éo, leitura, participacao,

envio e aceita¢do de convites para eventos culturais

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,736
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 303,969
df 6
Sig. 0,000

Xiii
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Quadro 6.20 - Frequéncia de realizacé@o de actividades relacionadas com recepgéo, leitura, participacdo, envio e aceitagéo de

convites para eventos culturais (Variancia Total Explicada)

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Componentes Total % Variance Cumulative % Total % Variance Cumulative %
1 2,255 56,377 56,377 2,255 56,377 56,377
2 0,704 17,599 73,976
3 0,614 15,341 89,317
4 0,427 10,683 100,000

Método de Extracgéo: Andlise de Componentes Principais

Quadro 6.21 - KMO e teste de esfericidade de Barlett

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,948
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3593,168
Df 91
Sig. 0,000

Quadro 6.22 - Motivos que levam a aceitar convites para eventos através do Facebook

Variancia Total Explicada

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Componentes Total % Variance Cumulative % Total % Variance Cumulative % Total % Variance Cumulative %
1 7,905 56,466 56,466 7,905 56,466 56,466 7,901 56,436 56,436
2 1,038 7,413 63,880 1,038 7,413 63,880 1,042 7,443 63,880
3 0,702 5,017 68,897
4 0,658 4,697 73,594
5 0,650 4,640 78,234
6 0,541 3,866 82,100
7 0,435 3,108 85,208
8 0,376 2,684 87,892
9 0,358 2,555 90,447
10 0,347 2,482 92,929
11 0,304 2,173 95,102
12 0,265 1,891 96,993
13 0,245 1,753 98,746
14 0,176 1,254 100,000

Método de Extracgdo: Analise de Componentes Principais

Quadro 6.23 - KMO e teste de esfericidade de Barlett relativamente aos itens de opini&o dos inquiridos sobre a promocéo de

Xiv

eventos culturais através do Facebook

KMO e Teste d e Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,714
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1272,013
df 36
Sig. 0,000
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Quadro 6.24 - Valores proprios e variancia explicada por cada componente

Total da Variancia Explicada

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Componentes  Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 3,351 37,234 37,234 3,351 37,234 37,234 2,851 31,681 31,681
2 1,662 18,472 55,706 1,662 18,472 55,706 1,928 21,427 53,108
3 1,367 15,191 70,897 1,367 15,191 70,897 1,601 17,789 70,897
4 0,681 7,563 78,460
5 0,549 6,106 84,566
6 0,472 5,244 89,810
7 0,416 4,626 94,436
8 0,333 3,698 98,134
9 0,168 1,866 100,000

Método de Extracgdo: Andlise de Componentes Principais.

APENDICE F — REGRESSAO LINEAR

Figura 6.2 - Média do indice de Concordancia com a Divulgac&o de Eventos culturais através do Facebook
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100
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Quadro 6.25 - Teste ao modelo global do nivel de concordancia com a divulgacao de eventos culturais através do Facebook

(ANOVA)
Model SSum of df Mean Square F Sig.
quares
1 Regression 63,138 11 5,680 27,999 0,000°
Residual 38,514 182 0,218
Total 102,644 193

a.

Preditores (Constant), recep¢do de convites para eventos culturais, envio de convites para eventos culturais, aceitacdo de convites e participacdo nos

eventos, habilitacdes literarias, envio de convites para “amigos” mesmos que ndo aceite esses convites, maior interesse por eventos desde que recebe convites

através do Facebook, lazer e convivio, sexo feminino, partilha de informacéo, o Facebook é considerado um bom meio de divulgacéo de eventos.

b.

Variavel Dependente: nivel de concordancia com a divulgagdo de eventos culturais através do Facebook.

Quadro 6.26 - Estatisticas residuais relativas ao nivel de concordancia com a divulgagdo de eventos

culturais através do Facebook.

(Estatisticas Residuais®)

Minimum Maximum Mean Std. Deviation N
Predicted 2,5750 5,3123 3,6725 0,56494 195
Residual -1,26326 0,95832 0,00000 0,45134 195
Std. Predicted Value -1,621 2,726 0,000 1,000 195
Std. Residual -2,632 2,054 0,000 0,962 195

a. Variavel dependente: nivel de concordancia com a divulgagéo de eventos culturais través do Facebook.

XV
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Quadro 6.27 - Teste ao modelo global do nivel de concordancia com a divulgagdo de eventos culturais através do Facebook.

Model Unstandardized Standardized Colinearity Statistics
Coeficients Coeficients

B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 0,751 0,262 2,866 0,005
Recepcéo de convites para eventos culturais 0,491 0,045 0,531 10,981 0,000 0,892 1,121
Enviar convites para eventos culturais 0,269 0,047 0,297 5,745 0,000 0,781 1,280
Aceita os convites e participa nos eventos culturais 0,452 0,103 0,309 4,369 0,000 0,416 2,405
Habilitades Literarias -0,108 0,029 -0,259 -3,660 0,000 0,416 2,405
Envio de convites para “amigos” 0,071 0,042 0,107 1,685 0,094 0,517 1,932
Maior interesse por eventos desde que a divulgacéo é feita
através do Facebook 0,018 0,016 0,074 1,173 0,242 0,525 1,904
Lazer e Convivio 0,092 0,021 0,274 4,361 0,000 0,527 1,899
Sexo Feminino 0,113 0,067 -0,077 1,671 0,096 0,973 1,027
Promogao de eventos culturais -0,322 0,097 -0,189 -3,307 0,001 0,638 1,569
Facebook é um bom meio de divulgacdo de eventos -0,179 0,093 0,111 1,921 0,056 0,620 1,612
Partilha de Informag&o -0,324 0,104 0,181 -3,113 0,002 0,615 1,625

a. Variavel Dependente : Nivel de concordancia com a divulgagdo de eventos culturais através do
Facebook.

Quadro 6.28 - Teste de normalidade

Kolmogorov-Smimov?®
Statistic df Sig.
Standardized Residual 0,73 195 0,11
a.Lilliefors Significance Correlation

Figura 6.3- Homogeneidade das variancias dos residuos (Scatterplot)
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Variavel Dependente: Nivel de Concordancia com a divulgacéo de eventos culturais através do Facebook.
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