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RESUMO:

Com o crescimento da Internet, a comunicacao digital tornou-se
o fenébmeno do momento. Os individuos podem partilhar entre
si, com muita facilidade, opinides e informagdes. A comunicagao
flui através de redes sociais, como o Facebook, que mantém a
lideranca, a nivel global, de utilizadores face as outras redes e
em Portugal esse fendmeno € notério. As estratégias de
marketing tiram vantagem da possibilidade de multiplicacdo
rdpida da transmissdo de mensagens a milhares de pessoas e
a informacéo espalha-se, assim, como um virus. Se somarmos
a isso o fato de que, na comunicacao viral, sdo os individuos
gue assumem o custo da divulgagdo da campanha ou
mensagem, o fendmeno reveste-se de um enorme interesse
para as empresas. O presente trabalho tem como objetivo
avaliar os fatores motivadores de “gostos”, partilhas e
comentarios de conteudos no Facebook.

A fim de obter resultados com esta analise, para o presente
trabalho adotou uma metodologia mista, combinando um estudo
guantitativo e outro qualitativo. O estudo quantitativo assentou
na realizacdo de questionarios através dos quais se pretende
saber que tipos de conteudos os utilizadores mais “gostam”,
quais os tipos de contetdos mais partilhados e quais os mais
comentados. Posteriomente foram dinamizados grupos de
discussdo para tentar compreender os motivos que levam as
pessoas a “gostar”, comentar e/ou partilhar esses conteudos, e
que, ao fazé-lo geram um maior envolvimento com as paginas
no Facebook.

Pretendeu-se, com este trabalho, demonstrar que o marketing
de contetdo € fundamental no envolvimento com o0s
utilizadores, isso porque o seu principal objetivo consiste na
criagdo de um contetdo de interesse para o seu publico e que o
faca envolver-se, ou seja, “gostar’, comentar e partilhar.
Conclui-se que os conteudos que os utilizadores mais “gostam”
e comentam sdo as imagens, imagens/textos (Memes) e 0s

videos.



Palavras-chave:

O motivo principal dos utilizadores se envolverem com um
determinado tipo de conteudo no Facebook deve-se ao facto
de se identificarem com que a mensagem transmite. As
mensagens mais claras e percetiveis sdo as mais partilhadas.
No que respeita as suas motivacdes, os resultados da tese
permitem concluir que o utilizador é “levado” principalmente
por suas emoc¢Oes. No entanto, apesar dos utilizadores
gostarem de conteudos que evocam emocdes fortes e
reflexivas, eles preferem partilhar conteddos com humor.
Situacdes reais também sao razdo para partilha de conteudos.
Os utilizadores identificam-se face uma a situacdo real, por
isso, muitas campanhas em que sao utilizadas
brincadeiras/partidas estdo a tornar-se virais — € a juncdo de
uma situacao real com o humor e emogéo.

No presente estudo, também podemos concluir que marketing
viral é algo que se propaga como uma epidemia, é um virus, e
o Facebook é uma ferramenta poderosa para este efeito —
Facebook infection. Nao existe nenhuma receita que garanta a
disseminacao de um contetdo e ndo da para prever se algum
conteudo ir4 ser partilhado e tornar-se, de fato viral. Existe
sim, um conjunto de ferramentas que poderdo ajudar na
criacdo e escolha de um contetdo e, se a férmula for bem
executada, o resultado tem um enorme potencial para dar

certo.

Medias sociais; Redes sociais, Facebook; Marketing viral;
Marketing de conteludo; Passa-a-palavra.



ABSTRACT:

With the growth of Internet, digital communication has become
the phenomenon of the moment. Individuals can share with
each other very easily, opinions and information.
Communication flows through social networks like Facebook,
which keeps the lead, globally, face the other networks. In
Portugal this phenomenon is notorious. Marketing strategies
take advantage of rapid multiplication of the possibility of
transmission of messages to thousands of people and the
information spreads, as well as a virus. Add to that, the fact
that, in viral communication, are the individuals who assume
the cost of this campaign or message, the phenomenon is
coated a huge interest to the companies. This study aims to
evaluate the motivating factors of "likes" and comments shared
on Facebook.

In order to obtain results from this analysis, for this study was
adopted the following methodology: quantitative and qualitative
study. The quantitative study was based on the realization of
guestionnaires through which we wanted to find what kind of
content the users "like" more, what is the type of the most
shared content and what is the most commented. After that,
was made a discussion group in order to understand the
reasons that lead people to "like", comment and / or share
such content, and by doing that, generate greater involvement
with pages on Facebook.

Is intended with this work, to show that content marketing is
essential in engaging with users, because their main objective
is the creation of content of interest to his audience and to get
involved, ex: "like", comment and share. We can conclude that
the contents that users "like" and comment are images,
pictures / texts (Memes) and videos.

The main reason for users to engage with a certain type of
content on Facebook is due to the fact that identifies the
message to transmit. The messages that are clear and simple

to be perceived are the most shared. With regard to their



Keywords:

motivations, the thesis of the results indicates that the user is
"taken" mainly by his emotions. However, although users like
to share content that evoke strong emotions and reflective,
they prefer to share content with humor. Real situations are
also a reason for sharing content. Users identify themselves
one face the real situation, so many campaigns in which they
are used like games / matches are becoming viral - is the
addition of a real situation with humor and emotion.

In this study, we can conclude that viral marketing is something
that spreads like an epidemic, like a potent virus and Facebook
is a powerful tool for this purpose - Facebook infection. There
iS no recipe to ensure the dissemination of content, and you
can’t predict whether some content will be shared and become
viral. There is a set of tools that can help in the creation and
choice of content to use. If the formula is well executed, the
result has a huge potential to succeed.

Social media; Social networks; Facebook; Viral marketing;

Content marketing; Word of mouth.
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CAPITULOI. INTRODUCAO

1.1. Enquadramento e fundamentacao da investigagao

O presente trabalho tem como principal objetivo a identificacdo e posterior andlise
dos fatores que geram comentarios, partilhas e “gostos” no Facebook, enquadrando-se no
marketing de contelddo, gerando um maior envolvimento dos utilizadores, com especial

incidéncia no marketing viral.

Nota: Todas as referéncias bibliograficas foram alvo de traducéo livre.

1.2. Justificacao da investigacéao

O mundo esta em constante mudanca. Quando surgiu a Web 1.0, os consumidores
foram capazes de interagir com as empresas, nas plataformas conhecidas como World Wide
Web (WWW). No entanto, a Internet evoluiu rapidamente e as organizacbes comegaram a
perceber que seriam 0s proprios consumidores a tomar o controlo da Internet. Surgiu assim
uma onda de novas tecnologias. A Web 2.0, assim designado por O"Reilly em 2004, é por
ele descrita como uma plataforma com um conjunto de ferramentas e websites que
permitem a criagdo e troca de conteudos gerados pelos utilizadores, onde os consumidores
passaram a criar e a consumir informacao (Berthon, Pitt & Plangger, 2012). Esta definicdo
implica que o contetido ndo é consumido pelas pessoas de forma passiva. Em vez disso, ela
é criada, partilhada, e consumida por utilizadores gerando ativamente o contetdo (Kaplan &
Haenlein, 2010).

Um dos videos mais vistos no Youtube, Evolution of Dance de Judson Laipply, teve
mais de 250 milhdes de visualiza¢des. O video € amador, a qualidade de som é péssima, a
imagem tem pouca definicdo e, ainda assim, continua a ser tao atraente para assistir que da
vontade de partilhar. A interatividade permitida pela Web 2.0 facilita aos utilizadores a
construcdo de identidades online com plena consciéncia de que estdo a ser observado
(Schau & Gilly, 2003). Publicacdes no Facebook, por exemplo, sdo vistas como uma forma
de autoapresentacéo (Schau & Gilly, 2003).

A tecnologia transformou o modelo tradicional de comunicagbes de marketing
(Hanna, Rohm & Cirittenden, 2011). O aumento dos meios digitais interativos lancou
empresas e criou um maior contacto com o consumidor a partir de um modelo passivo Web
1.0, para um 2.0, sendo este mais interativo onde os consumidores sao simultaneamente os

iniciadores e recetores de intercambio de informac6es (Hanna et al., 2011).
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Construidos sobre os alicerces tecnoldgicos da Web 2.0, surgiram os media sociais,
definidos como uma forma de comunicacéo eletrénica por meio da qual os utilizadores criam
comunidades online para partilhar informacdes, ideias, mensagens e outros conteudos (Vos
& Verbeke, 2013). Os medias sociais sdo, cada vez mais, omnipresentes e precisam de ser
geridos como todas as outras formas de comunicacdo que as organizac¢des utilizam para
atingir as suas metas (Peters, Chen, Kaplan, Ognibeni & Pauwels, 2013).

Os contetdos dos media sociais sao textos, imagens, videos e etc. agregados em
plataformas de carateristicas variaveis, como, por exemplo, os blogs, o Twitter, o Youtube, 0
Facebook, etc. (Berthon et al., 2012) e, tal como diz Qualman “os media sociais estdo a
transformar a forma como as pessoas vivem e fazem negdcios.” (Qualman, 2010, p. 253).
Antigamente, os consumidores compravam jornais e revistas para ter acesso a informacao.
Hoje em dia, a tendéncia € que as noticias venham ter com os consumidores, através das
redes sociais. Cada vez mais, as pessoas absorvem as informacfes através de meios
digitais. Por sua vez, os meios tradicionais tém vindo a perder forcas e publico. De acordo
com Qualman (2010), utilizar as ferramentas e os andncios gratuitos nos media sociais é
mais oportuno e mais eficaz em termos de custos do que a publicidade tradicional. As
empresas investem cada vez mais nas redes sociais virtuais de forma a promoverem o
contato com os seus clientes (De Vries, Gensler & Leeflang, 2012; Berthon et al., 2012).

O Facebook, Twitter, Youtube e muitas outras redes comegaram a revolucionar o
estado do marketing e publicidade, transformando a Internet de uma plataforma de
informagé&o para uma plataforma de influéncia (Hanna et al., 2011). Através da Web 2.0, os
media sociais em geral levaram o fendmeno “passa-a-palavra” a assumir grandes
propor¢des (Patterson, 2012). Com poucos cliques, qualquer conteddo pode ser partilhado
milhdes de vezes.

De fato, o surgimento dos media sociais fez com que o ambito e o alcance de tais
mensagens multiplicassem exponencialmente (Camarero & San José, 2011). Por exemplo,
um individuo no Facebook tem uma média de 400 contactos, cada um dos quais, por sua
vez, tem um numero similar de contactos em sua rede (Ho & Dempsey, 2010). Cada
mensagem publicada na sua cronologia € automaticamente distribuida e enviada para todos
0s seus contactos e podendo ainda ser partilhada ou encaminhada para outros amigos na
sua proépria rede. Comunicacao viral pode ser considerada um fenémeno social, na medida
em que envolve um grupo de pessoas através de uma mensagem que circula e que é capaz
de mobilizar todo o planeta por uma causa comum, facilmente e de forma acessivel para
muitos (impensavel ha apenas algumas décadas) (Ho & Dempsey, 2010). A comunicacéo
flui através de uma imensa variedade de formas, explorando as ligacdes ou relacdes que os

individuos criam através das tecnologias de informacédo (Camarero & San José, 2011).
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1.3. Objetivos e questdes da investigacao

O objetivo da presente investigacdo € dar resposta as seguintes questfes: Quais
sdo os fatores que geram envolvimento entre os utilizadores do Facebook e as paginas
nessa mesma rede social?

Estas questbes serdo exploradas mais detalhadamente, subdividindo-se nas

seguintes:

¢ Quais 0s motivos que levam as pessoas colocarem "gosto" em determinado
contetdo?
¢ Quais os motivos que levam a partilha de contetdo?

¢ Quais os motivos que levam a comentar um contetdo?

O segundo objetivo sera integrar os resultados da investigacdo no conceito de
marketing de conteldo, e analisar a sua importancia, com incidéncia no marketing viral e,
sugerir novas diretrizes para motivar o envolvimento dos utilizadores.

Um dos meios utilizados para tentar alcancar uma resposta foi um questionario
através do qual se pretende saber quais os tipos de conteudos que os utilizadores mais
“‘gostam”, quais os tipos de conteudos mais partilhados e quais os tipos de conteudo mais
comentados.

Posteriomente foi dinamizado um grupo de discussdo para tentar compreender 0s
motivos que levam as pessoas a “gostar”, comentar e/ou partilhar esses conteudos, e que,

ao fazé-lo geram um maior envolvimento com as paginas no Facebook.
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CAPITULO Il. ENQUADRAMENTO TEORICO
2.1. Media sociais

2.1.1. Internet em Portugal

Os portugueses aderem cada vez mais a Internet. De acordo com a Marktest
(2013a), durante o ano de 2013, 5.710 mil portugueses com idades a partir dos 4 anos
navegaram na Internet a partir de computadores pessoais, 0 que configura, de acordo com
os resultados do Netpanel meter da Marktest, um valor que corresponde a 98,4% do
universo em andlise. Mensalmente, o valor maximo de internautas foi observado em
novembro, com 5.363 mil. Neste 12 meses, foram visitadas 92,5 mil milhdes de péaginas,
tendo cada utilizador visto, em média, 16.205 paginas. Em marco registou-se o0 maximo
mensal, de 8,6 mil milhdes.

Em numero de horas, a navegacgdo ao longo do ano superou os 1.274 milhdes,
tendo cada utilizador despendido 223 horas na Internet, uma média diaria de 1 hora e 20
minutos. Em outubro observou-se o maximo mensal, de 115,5 milhdes de horas. Os dados
do Netpanel revelam ainda que o dominio google.pt foi 0 que registou maior niumero de
utilizadores Unicos ao longo do ano, com 5.649 mil, mas que o dominio facebook.com foi
aguele onde mais paginas foram visitadas e mais tempo lhe foi dedicado num total anual de

13,7 mil milhdes de paginas visualizadas e cerca de 440 milh&es de horas.

2.1.2. Os media sociais

O termo media social surge da conjugacéo de duas areas de pesquisa: Ciéncias da
Comunicacdo e Sociologia. Para as Ciéncias da Comunicacdo, um meio, no contexto de
uma comunicagdo, é simplesmente um meio para armazenamento ou entrega de
informacé&o ou dados (Peters et al., 2013).

Na area da Sociologia, a andlise e teoria social no que concerne a rede (em geral),
considera que as redes sociais sdo estruturas sociais compostas de um conjunto de atores
sociais (ou seja, individuos, grupos ou organizacfes) com um conjunto complexo de
relagdes diadicas entre eles (Wasserman & Faust 1994, p. 1-27).

Assim, combinando ambas as definicbes, os media sociais sdo sistemas de
comunicacbes que permitem que 0S seus atores sociais tenham uma interacdo didatica
(Peters et al., 2013).
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Uma grande quantidade de media sociais tem surgido nos ultimos anos, e Kaplan e

Haenlein (2010) definem seis grupos distintos de media sociais:

Projetos coletivos (exemplo, Wikipédia);

o Blogs e microblogs (exemplo, Twitter);

. Comunidades de conteldos (exemplo, Youtube);

° Redes sociais (por exemplo, Facebook, Myspace, Linkedin);

. Jogos onlines com varios jogadores (exemplo, World of Warcraft);
o Mundos sociais virtuais (por exemplo, SecondLife).

N&o héa duvida de que este ambiente digital € grande e esta a ficar cada vez maior
(Parent, Plangger & Bal, 2011).
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Figura 1 - Quadro “favo de mel” dos media sociais.
Fonte: Kietzmann et al.(2011, p. 243).

O quadro que Kietzmann, Hermkens e McCarthy (2011) usam é um “favo de mel”
de sete blocos funcionais de contrucdo: identidade, conversacdo, partilha, presenca,
relacionamentos, reputacdo e grupos. Cada bloco permite-nos analisar uma faceta

especifica presente nos media sociais e as suas implicacbes para as empresas. Esses
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blocos de construcdo ndo sdo mutuamente exclusivos, nem todos eles tém de estar

presentes numa atividade dos media sociais.

7

. Identidade: O bloco funcional da identidade é a representacdo dos
utilizadores que revelam a sua identidade num ambiente de media sociais. Isso pode
incluir a divulgacdo de informacGes como nome, idade, sexo, profissdo, entre outras.
Kaplan e Haenlein (2010) explicam que a apresentacdo da identidade de um
utilizador, muitas vezes pode acontecer através da "autorrevelagdo" consciente ou
inconsciente de informacgdes subjetivas, como pensamentos, sentimentos, gostos e

desgostos. O Facebook, por exemplo, é uma plataforma social que exige aos
utilizadores a configuracdo dos seus perfis.

. Conversacgéao: Este campo do quadro representa a medida em que os
utilizadores se comunicam uns com 0s outros num ambiente social. Os media sociais

facilitam conversas entre utilizadores (Carton, 2009).

. Partilha: Este campo representa o0 grau em que o0s utilizadores
distribuem e recebem contetdos. A partilha, por si sO, € uma forma de interagdo nos
media sociais, havendo redes direcionadas conforme o objetivo e intengbes dos
utilizadores, por exemplo, o Linkedin, é direcionado para nivel profissional, Myspace,

para o musical, o Flickr para as fotos, etc.

o Presenca: O bloco de construgdo da presenca representa a
importancia da informacgao sobre o “estado” dos outros utilizadores, o que acontece
através da indicacéo "disponivel" ou "offline" escolhida pelos utilizadores. A presenca
(estado “online”) é o que indica as empresas a possibilidade de interagdo com o

utilizador nas redes que disponibilizam essa informacéo.

. Relacionamentos: O bloco de relacionamentos representa o grau em
que os utilizadores podem estar relacionados a outros utilizadores, ou seja, dois ou
mais utilizadores tém alguma forma de associacdo que os leva a conversar, partilhar,
ou simplesmente serem "amigos". As empresas que procuram envolver-se com seus

utilizadores nos media sociais devem manter e construir relacionamentos.

. Reputacdo: E a extensdo em que os utilizadores podem identificar a
posicdo dos outros, incluindo a si mesmo, num ambiente de media sociais.
Reputacdo pode ter significados diferentes em plataformas de medias sociais

diferentes mas, na maioria dos casos, a reputagdo é uma questdo de confiangca. No

21

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias



Andrezza Carvalho | Facebook infection: marketing de conteddo e fatores que geram o envolvimento dos utilizadores

Facebook, por exemplo, vemos a reputacdo através do numero de "gostos",
partilhas, comentarios e nimero de amigos; No Youtube pode ser vista através do

namero de "visualizagdes" e assim por diante.

. Grupos: O bloco funcional de grupos representa o grau em que 0S
utilizadores podem formar comunidades. Quanto mais "social" for uma rede, maior o

grupo de amigos, seguidores e contactos.

A gama de media sociais na Internet é vasta e crescente, sendo os trés mais
populares em termos de uso do consumidor e interesse de mercado o: Facebook, Twitter e
YouTube, representando, cada um deles, um tipo diferente de media social (Smith, Fischer
& Yongjian, 2012).

° Facebook é uma rede social que foi fundada em 2004 (Smith et al.,
2012). Os utilizadores do Facebook podem criar perfis com informacdes pessoais,
interesses, fotos, e outros, e podem ser “amigos” de outros utilizadores da rede
social (Smith et al., 2012). Eles também podem participar de uma ampla gama de
atividades, como escrever na cronologia dos amigos, comentar, “gostar’ de
contetdos partilhados, participar de féruns de discusséo, e "gostar" de marcas
(Smith et al., 2012).

. Twitter, fundado em 2006, é considerado um blog ou microblog, onde
as pessoas podem publicar (tweets), responder e encaminhar mensagens que nao
podem exceder 140 carateres. Mensagens, que podem incluir links para noticias,
blogs, fotos, etc, circulam entre os seguidores, sendo que a maioria das mensagens

estdo disponiveis publicamente (Smith et al., 2012).

o YouTube € uma comunidade de conteudos que foi fundada em 2005 e
gue permite aos utilizadores postar, visualizar, comentar videos sendo, ainda,
possivel a criacao de perfis pessoais que mostram as suas subscri¢des, a atividade

recente, comentarios a videos favoritos (Smith et al., 2012).

Os medias sociais diferem dos medias tradicionais porque oferecem aos
utilizadores uma plataforma para a criacao, partilha e/ou upload de conteudos, networking e
conversacao (Parent et al., 2011). Facebook, Twitter, YouTube, entre outros media sociais,
representam diferentes tipos de meios de comunicacao, tendo, cada um deles a sua propria
cultura e normas. Os utilizadores utilizam estes media sociais com diferentes intencoes,
interagem de formas diferente, e produzem contetdos que, na superficie, muitas vezes

parecem bastante singulares de um meio para o outro (Smith et al., 2012).
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Em contraste, os investigadores afirmam que a falta de proximidade fisica bem
como a permanéncia, por largos periodos, em ambientes de media social resultam em lacos
fracos entre as pessoas (Constant, Sproull & Kiesler, 1996). Outros mostraram que estes
lacos poderiam unir as pessoas e incentivar membros a ter niveis profundos de
envolvimento na sociedade (Tardini & Cantoni, 2005). O envolvimento dos utilizadores em
atividades de geracdo de conteldos em ambientes online radica no desejo de interacéo
social (Laroche, Habibi & Richard, 2013), a qual é descrita por Sarason como sendo uma
necessidade psicolégica essencial: sentir-se socialmente conectado (Sarason, 1974). Ao
juntar os media sociais e a conexao entre pessoas, preenche-se ainda uma necessidade
social: a de pertencer a algo. (Gangadharbhatla, 2008; Tardini & Cantoni, 2005), o que leva
a concluir que os media sociais podem ser geradores identitarios.

De acordo com Hansen, Sheneiderman e Smith (2011) os media sociais geraram
maneiras radicalmente novas de interagir. As vantagens dos media sociais sdo o facto de
serem, justamente, altamente eficientes na comunicacdo (Kaplan & Haenlein, 2010) e,
simultaneamente, poderosos meios de influéncia do comportamento dos consumidores
(Williams & Cothrell, 2000)

Uma comunidade de marca baseada nos media sociais atua para proporcionar
beneficios aos seus membros na medida em que facilita a partilha de informagéo e melhora
os lagos entre consumidores (Laroche et al., 2013).

A combinacdo de ambos os media tradicionais e sociais permitem as empresas 0
desenvolvimento de estratégias de comunicacdo integrada para alcancar consumidores
numa infinidade de plataformas, permitindo uma ampla esfera de influéncias (Hanna et al.,
2011). Através dos media sociais, 0 marketing expande-se e transforma a consciéncia dos
consumidores para uma maior lealdade a marca (Hanna et al., 2011). As comunidades de
marca fornecem oportunidades de contactos altamente direcionados com os clientes
especificos (Anderson, 2005). Por outro lado, as pessoas, individualmente, também se
associam as comunidades de marca as quais pretendem pertencer (Schembri, Merrilees &
Kristiansen, 2010).

Embora seja claro que - para melhor ou para pior - 0s media sociais sdo muito
poderosos, muitos empresarios estéo relutantes ou revelam-se incapazes de desenvolver
estratégias e recursos para se envolverem com os medias sociais (Kietzmann et al., 2011).
Com o aumento dos media sociais parece que a comunicacdo corporativa foi
democratizada, o poder passou dos marketeers e relacées publicas para os individuos e
comunidades que criam, partilham e consomem blogs, tweets, Facebook, videos, imagens,
e assim por diante (Kietzmann et al., 2011). Comunicac¢des sobre marcas e entre marcas

acontecem, com ou sem permisséo das empresas (Kietzmann et al., 2011).
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De acordo com estudos sobre comunidades de marca, as pessoas participam nelas
de livre vontade (Laroche et al., 2013). As comunidades de marca facilitam cada vez mais a
partilha de informacBes o que contribui para a consolidacdo da historia e da cultura de uma
marca, prestando assisténcia aos consumidores, e influenciando positivamente a fidelidade
a marca (Muniz & O"Guinn, 2001).

Os media sociais introduzem mudancas substanciais e generalizadas para a
comunicacgao entre as organizacoes, comunidades e individuos. Isto representa um enorme
desafio para as empresas, ja que muitos métodos de gestao estdo mal adaptados para lidar
com clientes que querem ouvir as empresas, ser ouvido e se envolver com elas (Kietzmann
et al., 2011). As empresas que ainda ndo estdo ativas nestas plataformas vao,
inevitavelmente, correr atras dos seus concorrentes que adotaram 0s media sociais nas

suas estratégias de marketing e na comunicacdo com os clientes (Vos & Verbeke, 2013).

2.1.3. As redes sociais

A tecnologia das redes sociais permite a partilha de informacéo facil e comunicacéo
para além dos limites geograficos e temporais (P6yry, Parvinen & Malmivaara, 2013). O
surgimento das redes sociais tem proporcionado um novo meio de comunicagdo de marca
(Ahn, Kwon & Sung, 2010). Muitas empresas comeg¢am a utilizar estas plataformas para se
comunicar com 0s consumidores que estao dispostos a fornecer sugestdes e criticas sobre
o seu desempenho (Lee, Xiong & Hu, 2010).

As redes sociais sdo definidas como uma segunda geracdo de desenvolvimento
Web, onde facilitam a comunicagéo, partilha de informacdes e colaboragédo no World Wide
Web (Paris, Lee & Seery, 2010).

Um dos grandes beneficios das redes sociais consiste no facto de as pessoas
poderem comunicar com seus amigos (passa-a-palavra), em tempo real, e, ao fazé-lo,
podem mobilizar milhares de utilizadores que, assim, podem tomar conhecimento de um
produto ou servigo. Os consumidores tendem a confiar noutros consumidores muito mais do
que em mensagens de marketing originadas por empresas (Heidemann, Klier & Probst,
2012). De acordo com Qualman (2010), 76% das pessoas confiam naquilo que os outros
consumidores dizem, ao passo que apenas 15% confiam na publicidade. As pessoas dao
mais importancia as opiniées dos seus amigos do que propriamente ao que o Google diz, ou
seja, as pessoas tendem a confiar muito mais na recomendacdo de um amigo em relacéo a
uma opinido de um restaurante por exemplo, do que ao que o motor de busca do Google

refere. Devido a isso, tem havido uma crescente importancia das redes sociais na tomada
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de decisdo do consumidor. Hoje em dia, o consumidor tem um papel ativo e exerce uma
influéncia direta no marketing de uma marca (Berthon et al.,, 2012; De Vries et al., 2012;
Patterson, 2012).

Os consumidores que estéo fidelizados as marcas sdo mais propensos a espalhar a
mensagem, através do passa-a-palavra, e estdo dispostos a pagar por mais produtos e
servicos das suas marcas favoritas (Wood, 2000). Muitas empresas tem percebido a
importancia das relacdes consumidores - marca, nhomeadamente através da utilizacdo de
estratégias de comunicacédo de marca (Mattila, 2006). Mattila e Wirtz (2002) sugeriram que
as informacgbes das marcas para os consumidores influenciam as suas experiéncias de
consumo.

A relagéo entre os consumidores e uma determinada marca fortalece-se quando os
consumidores, entre si, conversam e comentam a seu respeito. E quanto mais essa
comunicacdo se expalha, maior serd o beneficio para a marca (Gensler, Volckner, Liu-
Thompkins & Wiertz, 2013). Os consumidores detém agora o poder de partilhar suas
experiéncias com uma marca tao facilmente quanto amplamente através de redes sociais
onde ganharam uma voz mais importante que os gerentes de marca (Gensler et al., 2013).
Acredita-se que, através da participacdo ativa em comunidades, os consumidores geram
confianga e compromisso com as marcas (Flavian & Guinaliu, 2006).

Além disso, as empresas criam paginas nas redes sociais para as suas marcas (por
exemplo paginas no Facebook), onde elas se conectam com 0s potenciais clientes e
constroem relacionamentos com 0s consumidores ja existentes (Kang, Tang & Fiore, 2014).

As redes sociais representam um tipo diferente de ambiente no qual o consumidor
pode escolher em interagir com varias empresas dentro de um s6 lugar, com relativamente
pouco esforgo (POyry et al., 2013). Espera-se, alias, que as redes sociais venham a ser o
futuro do comércio eletronico na forma de comércio social (Curty & Ping, 2011).

Experiéncias de marca geradas pelo consumidor, contadas através dos media
sociais, tém muito mais impacto do que as historias que se espalham através de canais
tradicionais porque aqueles utilizam redes sociais, sdo digitais, visiveis, omnipresentes,
disponiveis em tempo real, e dindmicos (Hennig-Thurau et al., 2010).

Paginas de Facebook sdo um exemplo de rede social. Esta rede tem algumas
caracteristicas que a classificam como comunidade online, mas também que a distingue de
comunidades tradicionais online (Poyry et al., 2013). Eles sdo semelhantes aos perfis de
utilizadores privados, mas sédo destinados a organizacfes publicas e outros organismos,
onde os utilizadores podem entrar e interagir com as paginas e colocar um "gosto" (Poyry et
al., 2013).

25

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias



Andrezza Carvalho | Facebook infection: marketing de conteddo e fatores que geram o envolvimento dos utilizadores

De acordo com Patterson (2012), o Facebook e outras redes sociais originaram
mudancas dramaticas no comportamento do consumidor. As pessoas comecaram a
participar de forma ativa junto das empresas, através de partilhas de contetdo, e a
expressar as suas opinides dentro das paginas (espacos virtuais onde os consumidores
podem interagir diretamente com uma marca).

O Facebook ndo é uma moda que vai passar rapidamente, de tal forma que a
filiacdo ao Facebook é vista por muitos como obrigatéria, onde contribuiu para a alteracdo
dos principios do marketing: De "falamos, vocé escuta“ para "vocé fala, nés ouvimos""
(Patterson, 2012). Consumidores silenciosos e invisiveis passaram a exercer um forte ruido
junto das marcas através de redes sociais como o Facebook (Patterson, 2012). Esta rede
social € vista como um local de encontro de um grande grupo de consumidores, e €
considerada uma mina de informacdo sobre eles bem como um meio de divulgacdo de

informacdes das empresas para construir presengca no mercado (Heidemann et al., 2012).

2.1.4. Facebook

Como ja vimos anteriormente, a Internet disponibiliza varias redes sociais. O poder
destas redes online encontra-se no facto de que, ao contrario da Web - no geral, organizada
em torno de tépicos - sdo organizadas em torno de seus utilizadores (Mislove, Marcon,
Gummadi, Druschel & Bhattacharjee, 2007). Ao ser possivel a ligacdo a multiplos
utilizadores, consequentemente alcangam-se grandes audiéncias com a mais valia de um
custo relativamente baixo (Poyry et al., 2013).

Alguns investigadores chamam os media sociais como "media de pessoas" ou "web
de pessoas", o que implica que o objeto principal do media social € unir pessoas e facilitar
interagBes entre elas, onde os profissionais devem reforcar o relacionamento com o0s
clientes entre si e aumentar a lealdade e confianga (Laroche et al., 2013). Talvez a
vantagem mais importante para as empresas presentes nas comunidades de marca seja o
aumento da fidelidade de marca que as comunidades proporcionam, o que faz com que as
redes sejam atualmente chamadas "Santo Graal® para as empresas (McAlexander,
Schouten & Koening, 2002).

As potencialidades das redes sociais, especialmente do Facebook, séo vistas pelas
marcas como uma ferramenta de marketing. Em 2011, 76% das empresas relataram planear
e reforgar a sua presenga no Facebook (Socialmediaexaminer.com, 2011). Esta rede social
é atualmente a mais utilizada, com mais de um bilh&o de utilizadores registados globalmente
(The Wall Street Journal, 2013; Larrossa, 2013), onde os utilizadores interagem entre si

durante largas horas do seu dia, partilhando informacdes, imagens e produtos (Larrossa,
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2013). Como a interacdo social digital esta situada no coracdo do comércio social, 0
Facebook €, sem duvida, uma das ferramentas mais importantes para a realizacdo de
atividades de comércio social (Pdyry et al., 2013).

O Facebook comecou como uma rede privada para estudantes da Universidade de
Harvard (Kietzmann et al., 2011). Com quase a mesma mentalidade de milhdes de outros
membros masculinos no Facebook, Zuckerberg tinha uma coisa em mente, em 2004,
quando inventou a rede: usar a ferramenta para atrair mulheres (Kimberley, 2009).
Escusado sera dizer que ele ja atingiu este objetivo e, o processo criou 0 que é atualmente
classificado como numero um das redes sociais na maioria dos paises (Patterson, 2012).
Nunca na histéria da web uma rede social conseguiu criar uma interacdo entre milhdes de
pessoas como faz atualmente o negdcio desenvolvido por Mark Zuckerberg (Larrossa,
2013).

No entanto o crescimento do Facebook tem sido verdadeiramente surpreendente. A
sua omnipresenca € tao universal que ndo ter um perfil no Facebook pode rotular qualquer
pessoa com menos de 30 anos como desatualizada (Patterson, 2012).

Hoje em dia a maioria das pessoas sabe que os tipos de atividades que se
desenvolvem entre os utilizadores ou entre estes e as empresas podem ser classificados da
seguinte forma:

o Atualizacdo de estado - S&o declaracdes publicas de curto prazo, em
resposta a essa pergunta que o Facebook perenemente pede quando se faz log in:
"Em que estas a pensar?" Algumas pessoas nao publicam, outros atualizam de hora
em hora. Neste campo também é possivel adicionar fotos, videos, links e partilhar
aos seus amigos. Ao publicar uma atualizacdo, aparece diretamente no seu "feed de
noticias" - um fluxo de atualizacdo de forma continua de contetdo criado em

ambiente de trabalho do utilizador (Pdyry et al., 2013)

B3 atualizar estado Adicionar fotosivideo

Figura 2 - Atualizac&o do estado no Facebook.

Fonte: Facebook (2004). Acedido em 12 de margo de 2014, em https://www.facebook.com/.

Mensagens: S&o, essencialmente, como os e-mails, porém as mensagens

sdo em formas de chat, permitindo ao utilizador estar online ou néo.
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Figura 3 - Mensagens no Facebook.
Fonte: Facebook (2014). Acedido em 12 de mar¢o de 2014, em https://www.facebook.com/messages/.

. Mensagens ha cronologia: SAo mensagens que aparecem na propria
cronologia do utilizador e que também aparece no feed de noticias. Tendo a opcao

de inserir estado, foto, local ou evento da vida.

(=) Estado Foto & Local EJ Evento da vida

Em que estas a pensar?

Figura 4 - Mensagens na cronologia no Facebook.

Fonte: Facebook (2014). Acedido em 12 de Mar¢o de 2014, https://www.facebook.com/andrezza.carvalho.731.
° Mensagens na cronologia de um amigo: s8o mensagens que
aparecem na cronologia do destinatario, e que também aparecem no feed de

noticias.

(=) Publicagdo Foto

Escreve alguma coisa

Figura 5 - Mensagens no cronologia de um amigo no Facebook.

Fonte: Facebook (2014). Acedido em 12 de Mar¢o de 2014, em https://www.facebook.com/may.matos.3?fref=ts.
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. Comentar, partilhar, “gostar” de conteldos partilhados por amigos e
paginas. Como por exemplo, fotografia, video, link, uma atualizacdo de estado e

assim por diante.
. Jogos e outras aplicacdes disponiveis para o0 uso no Facebook.

o Paginas de comunidades no Facebook: Uma pégina no Facebook é
um armazém de informacdo mista criada tanto por uma empresa como pelos

consumidores (Hsu, 2012).

. “Gostar” de paginas no Facebook: A partir do momento que “gosta” de
uma determinada pagina, comeca a visualizar as publicacdes, feitas nessa péagina,
no préprio feed de noticias do utilizador. "Gostar" indica o desejo do utilizador
pertencer a uma comunidade e receber publicagbes da pagina dessa comunidade
diretamente para seu "feed de noticias". Consequentemente, os utilizadores podem
interagir com a comunidade. Apesar da interagdo ser facil e rapida, cada conteudo
partiihado compete com varias outras atualizagfes, mensagens, videos, fotos e a

atencdo dada a cada contetdo diminui (Poyri, et al., 2013).

Para tal gigantesca marca, o Facebook tem surpeeendentemente poucos
funcionarios (Dumenco, 2010). Isto naturalmente, é porque 0s conteldos sdo quase

inteiramente criados pelos consumidores (Patterson, 2012).
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2.1.5. Facebook em Portugal

Em Portugal, os dados do estudo Bareme Internet quantificam em 4.137 mil os
individuos que acedem regularmente ao Facebook, um valor que representa 48.3% dos
residentes no Continente com 15 e mais anos (Marktest, 2014b). Desde 2010, o crescimento
do Facebook tem sido sistematico, tendo duplicado os valores iniciais (Marktest, 2014b).

Costumam aceder ao Facebook (em %)

453

349

2010 2011 2012 2013

Fonte: Marktest, Bareme Internet 2008-2013

Figura 6 - Costumam aceder ao Facebook (em %).
Fonte: Marktest, (2014b). Acedido em 15 de maio de 2014, em http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1cb2.aspx

Redes sociais onde tem perfil criado ou possui conta:

Fonte: Marktest Consulting, Os Portugueses e as Redes Sociais 2013
Figura 7 - Redes sociais onte tem perfil criado ou possui conta.
Fonte: Marktest (2014a). Acedido em 12 de abril de 2014, em http: <//www.marktest.com/wap/a/n/id~1cad.aspx.
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Os dados do estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais 2013” permitem ainda
perceber que o Facebook é a rede social mais conhecida em Portugal, a mais utilizada e
aquela que é considerada pelos utilizadores a "mais credivel": a que informa melhor, “a que
mais gosto", a que tem informacao “mais util", a "mais interessante" e também a "mais
viciante" (Marktest, 2014b). Segundo a Marktest, 95% dos utilizadores de redes sociais
possuem perfil no Facebook

O estudo “Face to Facebook”, da Netsonda em 2013, diz que 91% dos inquiridos
que seguem paginas de marcas no Facebook atribuem credibilidade a informacéo veiculada
por essas paginas; 40% acede ao Facebook via telemovel; 56% dos portugueses gastam
até uma hora por dia no Facebook; 67% utilizadores gostam de paginas no Facebook; 87%
dos utilizadores que seguem marcas no Facebook, visitam também os sites das préprias
marcas e 47% dos portugueses admitem que a sua opiniao melhorou depois de passar a

“‘gostar” nas suas paginas do Facebook.

@ 0 Ly

40% acede 56% gasta até 67% gosta de paginas
ao Facebook uma hora por dia de marcas
no Facebook mostrando uma subida de 11

via telemovel

Em 2011 eram 30%,
e em 2010, 20%

pontos percentuais sobre 2011
(56%) e 2010 (55%0)

)

BRS\S 5 &N
. ;".\‘-\e\;" DS
_\‘ , [ L=
91% atribui 87% de quem segue 41% admite que a
Credibilidade marcas visita sua opinido sobre as
aos comentarios e informacao também os sites marcas melhorou
disponibilizada pelas paginas . i - -
dessas marcas na internet depois de ter passado a

de marcas que seguem .
q 9 segui-las no Facebook

Figura 8 - O estudo “Face to Facebook” da Netsonda.
Fonte: Netsonda (2013). Acedido em 21 de janeiro de 2013, em

https://www.netsonda.pt/xms/files/Downloads/2013_Netsonda_FaceToFacebo ok_janeiro.pdf .

De acordo com a NetSonda (2013) 51% dos utilizadores do Facebook sdo homens
e 49% sao mulheres. Os individuos com idade compreendida entre os 15 anos a 24 anos

sa0 0s que mais utilizam este meio.
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Figura 9 - Estudo Netsonda dos utilizadores no Facebook.
Fonte: Netsonda (2013). Acedido em 21 de janeiro de 2013, em
https://www.netsonda.pt/xms/files/Downloads/2013_Netsonda_FaceToFacebo ok_janeiro.pdf .

Foi, justamente, a lideranca que o Facebook possui face as outras redes sociais,
gue presidiu a sua escolha como objeto de estudo neste trabalho.

2.1.6. A importancia do Facebook para as empresas

Os consumidores mudaram a forma como buscam informagbes, partilham
experiéncias e tomam decisfes de compras (Lee et al., 2010). A justificagdo para a oferta de
paginas no Facebook é consistente com a definicdo das chamadas "comunidades de
marca"”, onde sdo fornecidos meios de comunicacdo para milhares de consumidores que
partilham interesses sobre a marca (McWilliam, 2000). Com o avan¢o da tecnologia, as
comunidades de marca estdo a transcender a geografia ndo se limitando apenas a um
espaco fisico (Muniz & O"Guinn, 2001).

Zarrella e Zarrella diz: Pense sobre a sua marca e seu negdécio. Sera que ela tem
uma voz? Sua marca tem uma personalidade e o Facebook é um 6timo lugar para colocar
isso em prética (Zarrella & Zarrella, 2011, p. 139).

Devido a uma grande numero de membros do Facebook, muitas empresas
passaram a utiliza-lo como uma ferramenta significativa para a gestdo de marca e para
conectar um grande grupo de consumidores ja existentes e potenciais clientes (Hsu, 2012).

Quando um individuo explora uma pagina de uma determinada marca, ele comenta,

partilha uma foto ou uma experiéncia, interage com a empresa, faz pergunta sobre a marca
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ou produto, isto €, este membro esta a participar nas atividades de uma comunidade, e a
comunidade invisivel se torna visivel (Laroche et al., 2013), visto que o consumidor ao
interagir com a pagina, permitem que esta interacao seja visivel a outros amigos que fazem
parte do Facebook, aumentando, assim, a visibilidade da prépria comunidade.

Nestas interacfes estdo a ser trocadas informacdes e valores (Laroche et al.,
2013). As varias interacGes e relacionamentos a longo prazo sdo consideradas como
fundamentais no desenvolvimento de confianca (Holmes, 1991), onde a melhoria no
relacionamento acontece simultanéamente com a partilha de informacgéo entre o consumidor
e a marca (Ba, 2001).

Os empresarios, hoje em dia, usam frequentemente o termo "comunidade" como
um novo buzz marketing no lugar do "relacionamento” tradicional (Mcwilliam, 2000) onde, as
marcas geram paginas, a fim de oferecer as comunidades de marca online um lugar onde os
consumidores possam comunicar-se com elas (Muniz & O"Guinn, 2001).

A chave para o sucesso duma comunidade online é entregar valor para o
consumidor e criar varios tipos de beneficios que os utilizadores eventualmente procuram
(Kang et al., 2014). Se uma comunidade online ndo proporciona beneficios regulares aos
membros da comunidade, o seu sucesso pode ser prejudicado (Wang, Yu & Wei, 2012).
Para operar com sucesso comunidades online, as organiza¢cdes devem ter conhecimento
profundo de seus membros, por exemplo: quem s&do seus membros, quais as suas
necessidade, bem como outros fatores que devem ser considerados para estimular a sua
participacdo (Wang & Fesenmaier, 2004). A confianga € um principio fundamental na troca
interpessoal e é desenvolvida gradualmente através de varias interacdes (Gefen, 2000).

A confianca na marca é definida como uma crenca segura dos consumidores
através da qual aquela marca terd& um desempenho esperado no consumo (Ha & Perks,
2005). Garbarino e Johnson (1999) sugeriram que a confianca de marca é conseguida
através de experiéncias positivas dos consumidores com uma empresa e seus produtos e
servigos, ao longo do tempo. Através do contacto positivo e continuo com uma marca, 0s
consumidores tornam-se confiantes de que a marca atenda sempre (ou exceda até) as suas
expectativas (Deighton & Kornfeld, 2010).

A velha regra de que um produto que seja indicado por um amigo gera maior
confianga ao futuro comprador (o0 conhecido conceito “passa a palavra”) € facilmente
aplicavel no Facebook e, assim, as empresas tém hoje uma oportunidade Unica de interacéo
com os utilizadores da rede (Larrossa, 2013).

Laroche et al. (2013) concluiu que as comunidades de marca que operam nas
redes sociais podem melhorar a confianca, a lealdade e a relacdo da marca com o

consumidor.
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2.1.7. Algoritmo do Facebook

Falar em Facebook, é falar em EdgeRank. O EdgeRank é a férmula utilizada pela
rede para definir a relevancia que uma pessoa tem para a outra (...) O mesmo acontece com
as paginas (...) O Facebook faz isso para ajudar o utilizador a ter mais conteudos de

interesse, mostrando as ligacdes que sdo mais relevantes para eles (Larrosa, 2013, p. 27).

Y uwd.

edges e

U  affinity score between viewing user and edge creator

W:  weight for this edge type (create, comment, like,
tag, etc)

dg time for decay factor based on how long ago the
edge was created

Figura 10- Algoritmo no Feed de Noticias: EdgeRank.
Fonte: Kerpen (2011, p. 42).

Kerpen (2011) usa um grafico denominado “Anel de diamante” para explicar melhor
0 EdgeRank do Facebook, ou “algoritmo no feed de noticias”. Qualquer coisa publicada no
Facebook, seja estado ou atualizacdo no geral, um link para outro site, ou um video, &
considerado um objeto. Esse objeto é considerado o anel do diamante. A sua partilha é o
centro desse anel - o proprio diamante. Sempre que um utilizador partilha, comenta ou
“gosta”, esse utilizador esta definindo as bordas do diamante. Quanto maior envolvimento,
melhor sera a forma do diamante (melhor corte, claridade e cor). Os critérios para fazer o

anel de diamante perfeito, serdo os seguintes:
1- Sera que os utilizadores interagem com a pagina muitas vezes?
2- Ha quanto tempo o conteudo foi publicado?
3- Quanto interativo é o envolvimento com o contetido?

E quanto maior o envolvimento, mais sera a visibilidade no feed de noticias dos

utilizadores e, consequentemente no dos amigos (Kerpen, 2011, p. 44).

Em 2013, o Facebook alterou o seu algoritmo, fazendo com que as publicacdes das
marcas s consigam atingir organicamente uma pequena parte da rede. Segundo a revista
Exame (2013a), o objetivo é fazer com que os utilizadores ndo percam conteudos que eles

gostariam de ver. De acordo com o Facebook, o tal algoritmo responde a sinais que o
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utilizador envia. Por exemplo, se o utilizador faz “gosto” numa partilha de uma pagina, o
Facebook irhd entender que as noticias da pagina sdo uma prioridade para o préprio
utilizador. Com isso, tornaram-se praticamente obrigatérios os anuncios e as partilhas
patrocinados/impulsionados e, um maior envolvimento com os utilizadores, visto o Facebook
apenas mostrar 0s conteudos de interesse aos mesmos.

O Facebook esta em constante mudanca e, terA uma mudanca agendada
mundialmente para janeiro de 2015. Com o objetivo de criar novas maneiras dos utilizadores
poderem se envolver com as empresas através das mesmas, foi anunciado um novo
recurso que vai ajudar as paginas a alcancarem 0s seus objetivos comerciais. Os
administradores das paginas das marcas e empresas podem acrescentar botdes como
“Comprar” ou “Inscrever” em suas proprias paginas no Facebook. Outra mudanca
anunciada, seréa de localizagéo, ou seja, caso o utilizador aceite partilhar a sua localizagéo, o
Facebook passa a destacar os conteldos mais relevantes dentro da area geografica em que
o membro situa. Por exemplo, pode indicar o melhor restaurante dentro da area de
proximidade do utilizador (Facebook, 2014).

35

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias



Andrezza Carvalho | Facebook infection: marketing de conteddo e fatores que geram o envolvimento dos utilizadores

2.2. Marketing nas redes sociais

2.2.1. Marketing de conteudo

Os consumidores - em particular os mais jovens - ndo utilizam os mesmos tipos de
media, como no passado (Hanna et al., 2011) e as empresas sabem disso. Os media sociais
sdo meios para a publicacdo de informacdes, promocdes, entretenimento, e por ai em
diante. Ao contrario dos suportes tradicionais, que muitas vezes tem um custo excessivo
para as empresas, a estratégia dos media sociais hdo exige um orcamento astronémico. As
empresas podem desenvolver estratégias de comunicagdo para atingir e envolver pessoas
em plataformas que n&o necessitam de muitos gastos (Hanna et al., 2011).

Num mundo muito rico em informacdes, a abundancia de informacédo da lugar a
caréncia de outra coisa - a escassez do que a informacdo consome: a atencdo (Simon,
1971, p. 40). Para consumir informag¢do, devemos investir na nossa propria atencao
(Davenport & Beck, 2001, p. 11). A atencdo pode ser definida como um envolvimento
mental, focado num determinado elemento de informacdo (Davenport & Beck, 2001, p.
20).Uma empresa pode comprar atencdo (publicidade), implorar (através de relacdes
publicas) ou ganhar atencdo online, o que é designado por marketing nos media sociais.
Trata-se de criar algo interessante e publicar no ambiente online: um video no YouTube, um
texto num blog, um relatério de pesquisa, fotografias, um fluxo de Twitter ou uma pagina no
Facebook (Kortelainen & Katvala, 2012).

Para as marcas, o trabalho nos media sociais € diferente do trabalho nos meios
tradicionais (Peters et al., 2013). Ao contrario da publicidade (meios tradicionais) que
apenas injeta conteldos nos consumidores, o0 marketing de contetidos, veiculado através
dos media sociais, por ser relevante, atrai o publico (Crestodina, 2012).

No cenario dos media tradicional, as marcas e agéncias criam e distribuem
publicidade para os consumidores, ou seja, todos 0os consumidores que assistem TV huma
determinada hora ou leem uma determinada revista, sdo, até certo ponto, expostos a esta
comunicagcdo. Assim, as empresas tém controlo e autoridade sobre a comunicagcdo de
marca (Peters et al., 2013). Uma organizacdo precisa acima de tudo de ouvir o que 0s
consumidores tém a dizer e, dado que nos media sociais o0 didlogo se torna facil e em tempo
real, este meio passou a ser muito apelativo para as empresas (Peters et al.,, 2013). O
cenario nos media sociais muda completamente face aos meios tradicionais: anteriormente

a comunicacao era de dentro para fora e, nos dias de hoje, é de fora para dentro (Peters et
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al., 2013). Assim, as marcas precisam ter capacidade para ouvir e responder ao nivel do
consumidor individual (Peters et al., 2013).

De acordo com Kortelainen e Katvalab (2012), na economia da informacéo tudo é
abundante exceto a aten¢do. Os media sociais permitem o foco aos utilizadores e o facto de
gostarem de uma publicacéo ou de a comentarem demonstra, justamente, atengao.

E necessario captar a atencdo do consumidor, e € ai que entra o marketing de
conteudo.

Pulizzi diz que marketing de contelddo é um processo para atrair e reter clientes de
forma consistente relativamente ao contetudo criado, a fim de alterar ou melhorar um
comportamento do consumidor (Pulizzi, 2014, p. 4). Conteudo € apenas conteldo, a ndo ser
que ele conduza & mudancga de comportamento dos clientes e potenciais clientes, entao, ai,
ele é chamado de marketing de conteddos (Pulizzi, 2014, p. 11).

Marketing de conteudo é, entdo, uma técnica de criacdo e distribuicdo de contetdo
valioso, relevante e consistente para atrair e conquistar um publico bem definido (Content
Marketing Institute, 2013). Refere-se basicamente a prética de criar conteido de interesse
para o seu publico e que o faga envolver-se, ou seja, comentar e partilhar. Quando isso é
feito de forma eficaz, o publico envolve-se com a sua marca, produto ou servico.

Essencialmente, o marketing de contetdo é a arte de se comunicar com 0S seus
clientes e potenciais clientes sem vender. Em vez de langar os seus produtos ou servigos, a
empresa informa. A esséncia desta estratégia de conteddo é a crengca em que se a
empresa, fornecer informacdes valiosas para os consumidores, eles poder&o retribuir com a
sua lealdade (Content Marketing Institute, 2013). O marketing das empresas precisa,
atualmente, de ser antecipado, amado e querido. Este é o novo mundo que vivemos hoje
(Pulizzi, 2014, p. 11).

Conectar-se com as pessoas certas, no momento exato, no caminho correto, com a
mensagem certa para avancar com seu negocio é a chave para prosseguir uma boa
estratégia de marketing de contetdos. De facto, o bom marketing de conteddos comunica
de forma efetiva, constr6i comunidades, aproxima-se dos consumidores (Clay & Newlands,
2014, p. 19). Partilhar historias através de textos, videos, fotos, podcasts e memes pode ser
uma ferramenta poderosa para conduzir a concretizacdo da venda, reter consumidores,
comunicar a marca e até promover uma causa.

Um meme é uma imagem, um video ou uma acdo passados, replicados, e/ou
discutidos de tal forma que se tornam um elemento viral (Clay & Newlands, 2014, p. 201).

Godin referiu que “(...) ndo da mais para sobreviver interrompendo estranhos com
uma mensagem que eles ndo querem ouvir, sobre um produto do qual nunca ouviram falar,

usando métodos que os incomodam. Os consumidores tém muito pouco tempo e

37

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias



Andrezza Carvalho | Facebook infection: marketing de conteddo e fatores que geram o envolvimento dos utilizadores

capacidade para tolerar isso” (Godin, 2001, p. 35), assim, 0. marketing de contetudos por
permitir o foco e por chamar a atencao, tornou-se num elemento essencial.

Com a popularizacdo das redes sociais, os contetidos tém-se propagado com uma
velocidade impressionante, “contaminando” um numero cada vez maior de internautas. Para
isso, a peca publicitaria deve ser tdo criativa e impactante que venha a estimular os
utilizadores a partilhar espontaneamente o conteddo. Quanto maior e mais rapida a patrtilha,
maior a impressao que se tem de uma “epidemia.” (Andrade, 2013).

De acordo com os Roper Public Affairs, 80% dos consumidores preferem obter
informagBes sobre uma empresa numa seérie de artigos ao invés da publicidade. 70% dizem
que o marketing de contetdos faz com que se sintam mais préximos da empresa, enquanto
60% dizem que o contetdo partilhado nas redes sociais ajuda a tomar melhores decisdes
sobre produto (Content Marketing Institute, 2013).

Segundo Bauman (1999, p. 102), “os consumidores dos tempos modernos
avancados ou pos-modernos sao cacadores de emocdes e colecionadores de
experiéncias.”. Ja nao adianta mais apenas impactar, persuadir e convencer. A nova ordem
é informar, envolver e entreter (Oliveira & Barichello, 2009).

Como acontece com qualquer estratégia de comunicacdo, a empresa precisa ser
clara sobre a histéria a partilhar com os consumidores. Esta histéria poderia ser sobre um
novo produto, um novo servigco, um novo relacionamento, ou um tema geral (Hanna et al.,
2011).

De Vries, Gensler e Leeflang (2012) analisam como a criagdo de conteudos
impulsionam as a¢fes nos media sociais caracterizando, em primeiro lugar, os contetidos ao
longo das dimensdes de vivacidade, interatividade, informacao, entretenimento, posi¢cdo e
validade. Eles mostram que essas caracteristicas, assimetricamente, influenciam o nimero
de gostos e comentarios. Os mesmos autores destacam também a importancia do contetdo
interativo. Liu-Thompkins e Rogerson (2012) mostram os resultados para videos do
Youtube, onde o entretenimento e o carater educacional conduzem a popularidade e as
classificacfes dos videos. Berger e Milkman (2012) concluem que os conteddos que
causam surpresa aos utilizadores sdo mais provaveis de se tornarem virais. Kozinets, Valck,
Wojnicki e Wilner (2010) concluiram que as mensagens originais sdo mais facéis para
partilha em blogs.

Os conteudos podem ter trés aspetos suficientes distintos: (1) a qualidade do
contetdo (exemplo, interatividade, vivacidade), (2) conteddo de emocdes (exemplo, raiva,
ansiedade, alegria), (3) o volume de contetdos (Peters et al., 2013).

Deighton e Kornfeld (2010) desenvolveram um modelo de propagacao viral, que

afirma que o apelo intrinseco do conteddo é igual & probabilidade de ser passado adiante
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(Parent et al., 2011). A capacidade de identificar o que é um grande conteddo, aumenta a
probabilidade de que este seja partilhado.

Alguns destes contetdos vao funcionar e alguns vao perder a atencdo. Nem todas
as tentativas irdo resultar num contetdo viral, mas vivemos num mundo em tempo real,

onde as pessoas procuram cada vez mais o contexto do seu conteudo (Joel, 2013).

No Facebook as empresas podem patrtilhar varios tipos de conteudos:
. Imagens;

. Videos;

o Links de sites (Noticias, Blogs, etc);

. Textos;

° Promocades;

o Informacdes.

Kerpen (2011) diz que o conteldo € destacado no feed de noticias do Facebook

guando tem os seguintes fatores:

1. O quéo recente é o conteldo;
2. Aforca e arelagdo com a pessoa ou pagina que partilhou o conteudo;

3. Quantos comentarios e gostos o contetdo gerou.

O mais importante para os Marketers é o nUmero 3: quantas mais pessoas estao
interessadas no contelido, ou quantas mais pessoas tiverem uma experiéncia positiva com
um produto ou servigo relacionado com o contetido, mais “gostos” e comentarios ira receber,
e mais destacado ficara no feed de noticias (Kerpen, 2011, p. 42).

Deve publicar novos contetdos todos os dias na sua pagina. Atualizacdes de
estados sdo a maneira mais facil de personalizar a sua pagina. Os membros podem vé-los
em seus feeds de noticias na prépria pagina. Podera dar ainda mais personalidade a sua
pagina, estabelecendo padrbes e temas para cada dia, por exemplo, na terca-feira podera
oferecer curiosidades sobre sua marca e, na quarta-feira podera divulgar promogdes e
concursos (Zarrella & Zarrella, 2011, p. 141). O conteudo é a melhor maneira de se ganhar
visibilidade da pagina e ter novos “gostos”, bem como, para manter os membros da pagina
atraidos e entretidos de facto (Zarrella & Zarrella, 2011, p. 153).

Kerpen (2011) defende que uma imagem vale mais do que mil palavras e um video
vale ainda mais.

As fotografias e imagens sdo também ferramentas poderosas. Uma forte razéo para

o crescimento explosivo do Facebook nos dltimos anos sdo as fotos que causam
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dependéncia — isso porque as pessoas naturalmente acabam por sentir necessidade nao
apenas de as ver e de manifestar o seu “gosto”, mas ainda, e principalmente de as partilhar
(Kerpen, 2011, p. 144).

Um exemplo de pagina no Facebook, é a Agua das Pedras, com mais de 240.000
“gostos”, a empresa apela ao lado emocional do consumidor. Agua das pedras aliada a
natureza faz com que os consumidores se identifiguem com a empresa, criando valor de

marca.

Figura 11 - Imagem partilhada na pagina Agua das Pedras no Facebook.

Fonte: Pagina Agua das Pedras no Facebook (2014), Acedido em 16 de margo de 2014, em http://goo.gl/Owo3X2.

Uma pagina que vem ganhando notoriedade no Facebook é a Chiado Editora, com
quase 400 mil “gostos”. A empresa tem apostado em conteudos que revelam o lado
emocional dos utilizadores. “Quem ndo sabe cuidar, ndo merece ter”, este conteudo teve
34.317 “gostos”, 52.408 partilhas, e 412 comentérios (até ao dia 30 de outubro de 2014).

Figura 12 - Imagem partilhada na pagina Chiado Editora no Facebook.
Fonte: Pagina Chiado Editora no Facebook (2014), Acedido em 30 de outubro de 2014, em http:/goo.gl/D8TcIE.
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J4 na péagina da EasyJet podemos encontrar promog¢fes exclusivas para 0s
utilizadores da pagina, onde todas as quintas-feiras ha promog¢des que sé sdo validas se
aceder ao link diretamente da pagina do Facebook. Descontos e vendas secretas sdo uma
estratégia facil para as paginas no Facebook. As pessoas gostam de se sentir especiais e a

exclusividade alimenta esse sentimento (Zarrella & Zarrella, 2011, p. 143).

PROMO EXPRESS

Voos desde 16,99€

*s6 hoje e so para fas da pagina

europe by

easyJet

Figura 13 - Imagem partilhada na pagina EasyJet no Facebook.
Fonte: Pagina EasyJet Facebook (2014). Acedido em 29 de Outubro de 2014, em http://goo.gl/heZs2k.

Outra forma de interagir e envolver-se com 0os membros s8o 0s concursos que as
empresas promovem nas suas paginas. Por exemplo, a Padaria Portuguesa faz passatempo
de selfies, intitulado de #selfienapadariaportuguesa, aliado a outra rede social - Instagram
(rede social para partilha de imagens) - o utilizador tem que tirar uma foto dele e dos
amigos, publicar e, a foto com mais “gostos” ganha um ano de pequenos almogos gratuitos
na Padaria Portuguesa.

De acordo com a Marktest (2014d), uma foto de cerejas e a frase "Bom dia! Se
gosta de cerejas, faca "gosto”!" foi apublicacdo que o Chef Online publicou na sua pagina de
Facebook no dia 7 de junho de 2013. Esta publicagdo mereceu mais de 22 mil “gostos”,
liderando o ranking anual de 2013 de "gostos" de marcas com paginas nacionais no

Facebook.

Figura 14 - Imagem partilhada na pagina Chef Online no Facebook.

Grupo Marktest (2014). Acedido em 10 de maio de 2014, em http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1c9c.aspx.
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O ranking, que considera o maximo de “gostos” de cada marca em analise no
Barémetro de Marcas do Social Media Explorer do Grupo Marktest (2014d), coloca em
segundo lugar uma publicacdo da Volvo no dia 7 de fevereiro de 2013, que ao longo do ano
obteve mais de 20 mil “gostos”, com o texto: "Va além dos limites da cidade. Conheca a
nova Volvo V40 Cross Country." A terceira posicdo foi ocupada por uma publicacdo da
Super Bock, que no dia 4 de maio de 2013 afirmava: "Os verdadeiros apreciadores de Super
Bock sabem que nunca se tira os olhos da cerveja!" e que recolheu mais de 319 mil “gostos”
durante o ano.

No caso da cereja, houve uma necessidade de expressdo dos utilizadores
mostrarem aos amigos que “gostam” de cereja, ao mesmo tempo que se tornou um
entretenimento e uma brincadeira engragada. No caso da Volvo, é a partilha de emocao - o
utilizador identifica-se com a marca, com a aventura e partilha a mensagem. Em ultimo,
relativamente a Super Bock, o utilizador acaba por se identificar também com a mensagem,
partilhando um contetddo de humor.

Podemos concluir que os conteudos mais “gostados”, partiihados ou comentados
sdo aqueles que apelam ao lado emocional das pessoas e que despertam nos utilizadores a
necessidade de expressar aos seus “amigos” uma mensagem, 0 que leva a concluir que é
necessario que haja uma identificagdo do utilizador e com o conteddo para que ele possa
partilhar a mensagem. Os contetudos de promocao, informagdo também sdo de interessse

para o consumidor.

Clay e Newlands (2014, p. 18) dizem que o marketing de contetdo nao é:

. Criacéo de contetdos automatizados recheados com palavras-chave;
. Escrever discursos de vendas longos;

° Perseguir ou importunar seus clientes nos media sociais;

o Propagar contetido s6 porque acha que tem que o fazer;

o Partilhar na sua pagina o que se almocoui;

o Copiar contetido de outros sites;

. Publicar nos mesmos lugares que os concorrentes, sem considerar o

que é certo para a sua marca.
Estes autores defendem que marketing de contetdo é :

° Comunicacao eficaz;
. Fazer coneccoes;
. Partilhar o conteldo certo;

42

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias



Andrezza Carvalho | Facebook infection: marketing de conteddo e fatores que geram o envolvimento dos utilizadores

. Envolver o seu publico;

o Estar no lugar certo e no momento certo;
. Aproveitar as oportunidades;

. Inspirar clientes;

. Nutrir as necessidades de seus clientes;

o Mostrar a personalidade/cultura da marca.
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2.2.2. Marketing viral

“Viralizar”. Esse novo verbo é cada vez mais popular no vocabulario dos
profissionais de marketing. Isso porgue os anunciantes descobriram o impacto que este tipo
de acdo de marketing pode trazer para as empresas. Com a popularizacdo das redes
sociais 0s conteudos tém-se propagado com uma Vvelocidade impressionante,
“contaminando” um numero cada vez maior de internautas (Andrade, 2013).

A Peste Negra, também conhecida como Peste Bubonica, é considerada uma das
mais letais epidemias da Histéria Humana. Entre 1348 e 1350, cerca de 30% dos moradores
da Europa morreram devido a doenca, onde matou entre 35 milhGes a 50 milhdes de
pessoas, que corresponde cerca de 55.000 vidas perdidas por dia, de acordo com a
Organizacdo Mundial de Saude (2013). A Peste Negra foi também responsavel por duas
outras grandes epidemias, em 541 d.C. (a "praga de Justiniano") e no século XX, na Europa.
Aproximadamente duas mil pessoas morrem por ano devido a esta doenca (Schuenemann
et al., 2011).

Atualmente, deparamo-nos com epidemias de outro tipo. Em 14 de julho de 2010, a
Procter & Gamble enviou um video de 30 segundos através do YouTube, para promover a
sua marca Old Spice. Este video intitulado de “The Man Your Man” foi vizualizado 23
milhdes de vezes em 36 horas — o que representa 15 milhdes de “infe¢des” por dia (Kaplan
& Haenlein, 2011). Se a Peste Negra se espalhassasse com a mesma rapidez, os cinquenta
milhes de pessoas seriam infetadas em menos de 5 dias. Claro que ndo podemos
comparar a Peste Negra, uma doenca mortal, a um video online. Porém, estes niameros
podem ilustrar a incrivel velocidade com que as campanhas de marketing viral se podem
espalhar através dos media sociais. Os autores Swanepoel, Lye e Rugimbana (2009)
definem o marketing viral como uma comunicacdo passa-a-palavra digital (através dos
media sociais) que se espalha de forma exponencial e contagiante usando uma plataforma
altamente eficaz do meio digital. Sdo os proprios consumidores que espalham essas
mensagens de marketing.

Outro exemplo considerado um dos mais virais em 2008 foi o video “Ledo chamado
Christian”, que mostra o reencontro apdés um ano entre dois autralianos que compraram e
criaram uma cria de ledo em Londres e depois devolveram a savana africana, e quando se
reencontraram foram surpreendidos com uma grande abraco do ledo. Esta historia
aconteceu em 1969, e apesar da historia ter sido publicada num livro em 1971, antes de
2008 poucos a conheciam (Qualman, 2010). O contributo da plataforma social YouTube foi
importante e decisivo para divulgar esta histéria que foi filmada em 1969. O video teve tanto

sucesso, que foi feito um segundo livro em margo de 2009: Um Ledo chamado Christian: A
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Verdadeira Historia do Fascinante Vinculo Entre Dois Amigos e um Ledo, da autoria de
Anthony Burke, John Rendall e George Adamson (Qualman, 2010). Este € mais um
exemplo de como as redes sociais virtuais, comunidades online entre pessoas com
interesses comums conseguem difundir uma histéria, sendo que ha alguns anos atras
dificilmente tantas pessoas teriam conhecimento dela (Heidemann, Klier & Probst, 2012).

O ano de 2013 também foi marcado por campanhas virais: a campanha “Retratos
da Real Beleza”, da Dove, conquistou um sucesso poucas vezes visto na publicidade
mundial. E o video publicitario mais assistido da histéria do YouTube e ja supera 164
milhdes de visualizacbes. A acdo da Dove foi lancada em meados de abril e foi
disponibilizada em 25 idiomas para 33 canais da marca no YouTube (Exame, 2013b). O
filme produzido pela Dove relata a criagdo do retrato falado de sete mulheres que deveriam
descrever-se a si prOprias a um artista forense. Na experiéncia, elas também foram
convidadas a descrever alguma das outras participantes. Elas foram escondidas atras de
uma cortina e o artista utilizou entdo a autodescricdo delas como a base de seus desenhos.
No final, o artista mostrava a cada mulher o retrato que ela prépria descreveu e também um
outro retrato, construido a partir das opinides de outra pessoa. As diferencas entre os
retratos mostram o quanto as pessoas tém uma imagem muito pior de si proprias. “No
momento em que 'Dove Real Beauty Sketches' subiu para a pagina do YouTube, comecou
rapidamente a ganhar for¢ca entre homens, mulheres, media e até mesmo junto de outras
marcas, que comecaram a compartilhar o filme.”, dissse, em comunicado, Fernando
Machado, vice-presidente da Dove Skin. “A campanha provocou reagdes emotivas em
milhGes de pessoas que se inspiraram a partilhar a mensagem positiva com outros.",
completou (G1 Globo, 2013).

O marketing viral tem sido descrito como o processo de conseguir que clientes
transmitam uma mensagem de marketing da empresa para amigos, familiares e colegas
(Laudon & Traver, 2001, p. 381). marketing viral pode ser definido como uma tendéncia de
partilhar um contetdo por parte daqueles que o encontram (Chesney, 2014). O termo
descreve qualquer estratégia que encoraja os individuos a transmitir uma mensagem de
marketing a outros, criando um crescimento exponencial na exposicdo da mensagem e
influéncia (Swanepoel et al., 2009). Como um virus, tais estratégias tiram vantagem da
multiplicacdo rapida para passar a mensagem para milhares de pessoas. Se somarmos a
isso o fato de que, na comunicacao viral, sdo os individuos que assumem o custo de
espalhar a campanha ou mensagem, o fendbmeno torna-se num enorme interesse para as
empresas. As empresas viram-se para as redes sociais virtuais como o novo Eldorado e
rapidamente colonizaram este espaco virtual (Berthon, Pitt & Plangger, 2012). No entanto,

mesmo tendo em conta os efeitos positivos da rede, ainda h4 muito a ser aprendido sobre
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os efeitos especificos envolvidos no envio e encaminhamento de mensagens virais, uma
lacuna que pretendemos preencher, em parte, através da presente pesquisa.

Os media sociais estao ativamente presentes em qualquer acado de marketing viral
(Patterson, 2012). Hoje em dia, as redes sociais sdo meios importantes entre consumidores
e marcas, onde estes podem interagir de uma forma rapida, dindmica e envolvente. As
redes sociais sdo, assim, um instrumento imprescindivel de marketing e comunicacao das
marcas. Um dos grandes beneficios das redes sociais é que as pessoas conversam com
seus amigos (marketing passa-a-palavra) e ao fazé-lo podem mobilizar milhares de
utilizadores a tomar conhecimento de um produto ou servico. Os consumidores tendem a
confiar noutros consumidores muito mais do que em mensagens de marketing originadas
por empresas (Heidemann et al., 2012).As comunicagfes passa-a-palavra tém recebido
muita atencao tanto de investigadores como profissionais ao longo dos anos. Desde o inicio
de 1950, os pesquisadores demonstraram que a troca informal de informagbes entre
conhecidos influencia as decisbes de compra dos consumidores. Bruyn e Lilien (2008)
concluiram que as razdes pelas quais os consumidores espalham de forma proativa a
palavra sobre os produtos e servicos sdo a extrema satisfagdo ou insatisfacdo com que os
consumidores falam sobre determinado produto. Outro fator € a busca de informacao, ou
seja, os consumidores buscam opinides dos outros para aconselhar determinado tipo de
produto. Outras pesquisas mencionam que sdo as fontes, ou seja, de onde surge a palavra,
como fator determinante para o passa-a-palavra. Certas fontes pessoais de informacdes
exercem maior influéncia do que outras (Bansal & Voyer, 2000). “O passa-a-palavra é a
forma mais poderosa de marketing que existe na terra. Empresas como a Euro RSCG
documentaram o impacto do passa-a-palavra: dez vezes mais eficaz do que a televiséo ou
anuncios de imprensa.” (Hughes, 2006, p. 12).

O autor Sernovitz define o marketing passa-a-palavra como “dar as pessoas uma
razéo para falar sobre as suas coisas” (Sernovitz, 2012, p. 3).

O passa-a-palavra sempre foi considerado o mais puro e o melhor marketing, mas o
media social continua a provar este fato, em muitos aspetos: As pessoas gostam de
partilhar e sentir-se ligados uns aos outros, com as marcas, organizacdes e até mesmo
governos que gostam e confiam (Kerpen, 2011, p. 4).

O impacto do passa-a-palavra em marketing é significante, especialmente em
ambientes online (Erdogmus & Cigek, 2012). Quando o mesmo € trocado através da
comunicacao tradicional, a difusé@o é limitada pelo tamanho da rede social. Em contrapartida,
passa-a-palavra trocado por via digital, pode atingir um grupo muito maior de outros
consumidores. O passa-a-palavra consiste na partilha de informacdes sobre um produto,

servico, promocédo, etc., entre um consumidor e um amigo, colega ou conhecido. O
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marketing passa-a-palavra influencia substancialmente atitudes e comportamentos no
consumidor (Kaplan & Haenlein, 2011). Porém este tipo de marketing s6 pode ter sucesso
gquando as pessoas confiam umas nas outras para falar honestamente sobre o que elas
gostam e ndo gostam. Ele simplesmente ndo funciona sem a confianca (Sernovitz, 2012, p.
25)

Qualman (2010) propde que a filosofia dos profissionais de marketing da atualidade
é ter a consciéncia que “(...) os nossos clientes sdo muitas vezes capazes de publicitar o
produto melhor do que nds; serd vantajoso para todos se pudermos aproveitar alguma
dessas ideias.” (Qualman, 2010, p. 147). “Os consumidores querem interagir e apropriar-se
das marcas e gabar os seus produtos preferidos; é deixa-los fazer isso!” (Qualman, 2010, p.
78).

Para Hughes (2006), o buzzmarketing “(...) capta a atengdo dos consumidores e
dos media, até ao ponto em que falar da sua marca ou empresa se torna divertido,
fascinante e digno de noticia. O buzzmarketing come¢ca da mesma forma: enviando
mensagens para os consumidores. Depois vai mais longe. No modelo de buzzmarketing, o
consumidor diz a dois amigos, que dizem a dois amigos, e por ai fora. Criando o buzzzzzz.”
(Hughes, 2006: 13). O autor ainda refere que “(...) a chave para o sucesso é o alcance, nao
a frequéncia. Se a historia é suficiente boa, basta uma vez para criar impacto.” (Hughes,
2006, p. 67).

DESTACAR-SE DA MULTIDAO

Modelo tradicional de Marketing Modelo de Buzzmarketing

Figura 15 - Modelo tradicional de marketing vs. modelo de buzzmarketing
Fonte: Hughes (2006, p. 13).
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O virus do marketing faz referéncia ao padréo de crescimento exponencial inerente
ao marketing viral comparando-se a difusdo de mensagem de marketing com a propagacao

do virus (Kaplan & Haenlein, 2011).

Relationship between word-of-mouth and viral marketing

information about a
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Figura 16- Relacdo entre passa-a-palavra e marketing viral.
Fonte: Kaplan & Haenlein (2011, p. 254).

O conceito de marketing viral tem sido discutido na literatura ha mais de 15 anos,
desde Jeffrey Rayport que introduziu pela primeira vez o termo em 1996. No entanto, a
utilizacdo mais generalizada dos media sociais eleva essa nogdo a um novo nivel (Kaplan &
Haenlein, 2011). Com a evolucdo da Internet o marketing viral ganhou enorme popularidade
permitindo as empresas promoverem 0S seus produtos e servicos com budgets baixos e
ainda alcangcarem os objetivos que sO sdo possiveis com alta frequéncia de publicidade
televisiva (Yang et al., 2009).

O marketing viral é tanto uma arte como uma ciéncia (Bruyn & Lilien, 2008; Kaplan
& Haenlein, 2011) mas nem todas as grandes ideias do marketing viral precisam de ter
origem no departamento de marketing: As empresas tém de aceitar que o0s
consumidores/clientes se apropriem das suas marcas registadas (Qualman, 2010, p. 245).
No entanto, para o marketing viral ser eficaz, as suas mensagens devem ser virais. Noutras
outras palavras, os individuos que recebem as mensagens devem estar dispostos a
transmiti-las.

Através das redes sociais, 0 alcance possivel de uma experiéncia positiva
partilhada pode ser exponencial. Empresas podem beneficiar destas plataformas, recebendo
a ajuda dos consumidores na divulgacdo de experiéncias e recomendando o

produto/servico. A esséncia da rede social é a disseminacao de informacdes para o exterior,
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gque, quando utilizado com sucesso pelas empresas, significa que as pessoas dentro da rede
realmente absorvem a informacéo partilhada (Hsu, 2012).

O reconhecimento das marcas por parte dos consumidores é fundamental porque
influencia o seu compromisso e mostra que os consumidores estdo dispostos a tornarem-se
adeptos de uma marca e identificarem-se com a mesma. Este compromisso é fortemente
influenciado pelo passa-a-palavra. As marcas desempenham um papel importante na vida
dos consumidores e podem influenciar a constru¢cdo das suas proprias identidades. Os
consumidores, ao tornarem-se fiéis as marcas, identificam-se com elas e mais facilmente
poderéo falar bem dessas marca aos outros consumidores (TuSkej, Golob & Podnar, 2013).

Existem alguns estudos sobre os fatores do marketing viral e o que leva as pessoas
a transmitirem as mensagens. Em 2001, Bell e Sternberg, estudaram 112 memes e
concluiram que estes sao partilhados quando evocam fortes emocdes, tal como o desgosto.

Porter e Golan (2006) realizaram uma analise de anuncios de publicidade feitos em
televisdo e online, onde concluiram que o maior sucesso dos anuncios divulgados online se
deve ao fato de estes conterem elementos criativos e provocativos (como sexo, nudez,
violéncia) e que motivam os consumidores a partilha mais do que os conteldos para
televisdo, que seguem normas relativamente a divulgacéo deste tipo de conteudos.

Em 2007, Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme & Wijk., no seu estudo de
campanhas virais concluiram que as emocgfes experimentadas pelo espetador (e a forga
gue sao sentidas) desencadeiam a partilha do contetdo. O estudo examinou seis emocdes
primarias (surpresa, medo, tristeza, alegria, desgosto e raiva) com subemocdes usadas para
capturar a emocéao total aliada as emocdes primarias que foram sentidas. Por exemplo, o
desénimo, loucura e enfurecimento foram as subemocdes que foram usadas para descrever
a emocdo priméria que foi sentida: a raiva. Outro exemplo foi o0 assombro e espanto como
subemocdes de surpresa. Concluiram que apenas uma resposta emocional & campanha
viral ndo era suficiente para desencadear uma partilha e que o conteddo que inclui um
elemento de surpresa € a chave para a difusdo da mensagem. Os autores sugerem que
contetdos virais podem ser gerados através de sentimentos fortes como surpresa e
espanto. Porém a amostra foi feita apenas com anuncios de sucesso, introduzindo algum
enviesamento nos resultados.

Brown, Bhadury e Pope (2010), concluiram que uma campanha com humor e
criativa, quando incorporada com violéncia, é mais facil ser partilhada.

Kaplan e Haenlein (2011) concluiram que as mensagens com potencial viral devem
provocar uma resposta emocional maior nas pessoas. Mensagens eficazes normalmente
contém um elemento surpresa, que, combinado com outras emoc¢fes que podem ser tanto

positivas (alegria) como negativas (aversao, medo) podera tornar a eficacia ainda maior.
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Teixeira (2012) conclui que manter os espetadores envolvidos depende em grande
parte de duas emocbes: alegria e surpresa. Para maximizar o visionamento é importante
criar estas emocbes de imediato. Descobriu também que o0s anuncios que produzem
estados emocionais estaveis geralmente ndo sao eficazes na atracdo dos espectadores por
muito tempo e que quando aparece em demasia o logotipo da empresa, 0s espectadores
estdo mais propensos a parar de assistir, porque as pessoas tem uma aversao inconsciente
a possibilidade de ser persuadido.

Num estudo mais recente, Nelson-Field, Riebe e Newstead (2013) concluiram que
0 conteldo positivo € mais partilhado que o negativo e Berger chega a afirmar que “os
utilizadores evitam partilhar conteudos negativos” (Berger, 2013, p. 59). Mesmo quando o
impacto do tédio € levado em conta, videos que estimulam uma resposta emocional positiva
eram mais comuns que 0s negativos. Videos que provocam respostas emocionais de
excitacdo alta (sendo forma positiva ou negativa) atraem mais acbes do que os videos que
provocam reacfes de excitacdo baixa. Os videos que provocam uma resposta emocional
positiva com alta excitacdo tendem a ser mais partilhados que os de baixa excitagdo e com
mensagens negativas (Nelson-Field et al., 2013).

Libert e Tynski (2013) analisaram as melhores imagens do ano de Imgur eleitas na
Reddit (uma das maiores plataformas de partilha do mundo). Os autores analisaram varios
utilizadores para descobrir as emogdes que cada imagem lhes causava. Concluiram que as
emocdes negativas eram menos partilhadas que as positivas, porém é possivel ter sucesso
viral quando a emocao negativa evoca expetativa e surpresa. Certas emog¢fes eram as mais
comuns nos conteudos altamente virais. Emogdes que se encaixam na surpresa foram:
curiosidade, espanto, interesse, incerteza. A emocdo de admiracdo foi muito comum em
conteudos altamente partilhados.

O “contagio” envolve uma rapida propagagdo de informagdo entre pessoas
(Cialdini, 2009). A particular forma de “contagio” - o emocional - envolve a convergéncia do
estado emocional das pessoas com quem se estd observando ou interagindo (Hatfield,
Cacioppo & Rapson, 1994). Ao passo que num envolvimento se pode produzir contagio
emocional diretamente, no encaminhamento de informagfes existentes para uma outra
pessoa também pode envolver emocao partilhada indiretamente. Ou seja, quando as
pessoas assistem a videos na Internet, elas experimentam as mesmas emocfes que as
pessoas que participam no video e ao partilhar, antecipam em quem ira receber o video a
vontade de uma experiéncia emocional similar (Guadagno, Rempala, Murphy & Okdie,
2013). Quando se esta integrado numa rede existente de individuos de pensamento similar
(por exemplo organizagdes, politicas, etc.), este contagio pode estimular o comportamento

de uma massa de pessoas (Karpf, 2010).
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Além do contetdo emocional, um fato que pode contribuir para a partilha de
conteudo € a tendéncia para as pessoas olharem para 0s outros e para 0 que eles estao a
fazer a fim de determinar se um comportamento é normativo e apropriado (Cialdini, 2009).

Apenas o conteldo que gera respostas afetivas mais fortes tende a espalhar-se
como um video viral. Além disso, uma vez que as pessoas a quem estamos a transmitir
informacfes sdo provavelmente amigos e conhecidos, nés gueremos que esses n0sSsos
amigos experimentam as mesmas emocdes que tivemos (Peters & Kashima, 2007).

Hughes (2006) diz que as “(...) pessoas falam porque lhes foi dado algo sobre que
falar. E a esséncia, a chave. Se ndo lhes tiver transmitido algo inteligente, divertido,
interessante, impressionante... se ndo lhes tiver dado algo que gostem de partilhar com
outros para se entreterem, parecerem espertos ou inteligentes ou que os faca parecer
informados— esquecga, eles ndo vao partilhar.” (Hughes, 2006, p. 13). Berger (2012)
menciona que quando falamos para os outros, nés ndo estamos comunicando apenas
informacdo, também estamos dizendo algo sobre nés mesmos e que dizer coisas
inteligentes ou de entretenimento faz com que pessoas paregcam mais inteligentes e
divertidas.

Dados sugerem que os conteddos devem ser positivos, ao invés de negativos
(Peters & Kashima, 2007; Eckler & Bolls, 2011; Berger, 2013; Nelson-Field et al., 2013;
Libert & Tynski, 2013). Porém, pouco ainda é conhecido sobre as caracteristicas de uma
campanha viral bem sucedida. A investigagcdo sobre o tema concluiu que a reacgdo
emocional de um publico relativamente ao contetido de um video afeta sua propensao para
partilhar o material, mas apenas quando a emocéao é altamente excitante (Bell & Sternberg,
2011; Poels & Dewitte, 2006; Dobele et al., 2007; Eckler & Bolls, 2011; Kaplan & Haenlein,
2011; Libert & Tynski, 2013). Porém, mesmo um video altamente excitante ndo é garantia
para que se torne viral (Nelson-Field et al., 2013). No entanto, o marketing viral ainda esta
na fase inicial do seu ciclo de vida. E 0 enorme potencial que oferece as empresas a um
custo muito limitado deve fazer todo o empresario, os profissional de comunicacdo e
marketing e os publicitarios pensarem seriamente nessa nova forma de comunicacao
(Kaplan & Haenlein, 2011; Dobele , 2007; Ho et al., 2009; Yang et al., 2009).
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2.2.3. Facebook marketing

Devido ao crescimento dramético e global dos medias sociais como o Facebook, as
empresas de diferentes setores e dimensdes veem-nos como elemento obrigatério na sua
estratégia de marketing (Hanna et al., 2011). Especialistas incentivam as empresas estarem
presentes nos medias sociais e aproveita-los se quiserem sobreviver no mercado (Kaplan &
Haenlein, 2010).

As empresas precisam considerar 0os medias sociais como parte de um
ecossistema em que todos os elementos trabalham em conjunto para um objetivo comum:
lancar e promover um novo produto ou servico, comunicar uma nova iniciativa das
empresas, ou simplesmente para se envolver ainda mais os clientes num dialogo rico,
significativo e interativo (Hanna et al., 2011).

Hoje em dia, mais de 90% das empresas tém necessidade de ter uma pagina na
Internet, ndo apenas para fornecer informagBes aos clientes, mas também para dar a
conhecer as suas novidades (Larrossa, 2013). As empresas usam paginas no Facebook
para se comunicar com 0s consumidores, e ao contrario de blogs e sites, as paginas
permitem que 0s membros iniciem uma comunicagao, dando-lhes uma oportunidade de criar
conteudos na prépria pagina (Pdyry et al., 2013).

Nos ultimos anos, o Facebook tem sido uma forma eficaz de fazer chegar novos
clientes as empresas (Larrossa, 2013). Um fendmeno nunca antes visto que tem sido
aproveitado por varias empresas para fazerem aumentar as suas vendas de uma forma
exponencial (Larrossa, 2013). Agora tornou-se mais facil chegar a um publico mais vasto
com um menor custo, tornando os anulncios nos media tradicionais completamente
obsoletos (Larrossa, 2013).

Quando os membros recebem continuamente informagdes positivas e feedbacks de
uma comunidade online, eles estdo mais propensos a mostrar confianca (Kang et al., 2014)

0 que, consequentemente, gera um compromisso com a marca (Ha & Perks, 2005).

A péagina no Facebook é a chave para a maioria das estratégias de marketing nos
media sociais. A pagina do Facebook permite fornecer um conjunto de informac¢des num so
lugar, permitindo a personalizacéo e ter varias interagdes na pagina. Muitas marcas usam as
paginas do Facebook em vez dos seus préprios sites, porque tem mais funcionalidades
sociais, sdo faceis de atualizar e séo especialmente Uteis para a execugdo de concursos e
promocdes. O segredo de uma pagina no Facebook de sucesso é preenché-la com muito
conteudo, otimizar e desenvoler uma estratégia de conteldo para manté-lo sempre ativo
(Zarrella & Zarrella, 2011, p. 35).
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A fim de construir e gerir uma comunidade online ativa, as empresas precisam
entender as motivacBes dos membros e os beneficios que eles buscam em troca de sua
participacdo (Wasko & Faraj, 2000). As empresas podem atrair novos membros e motivar
visitas repetidas as paginas do Facebook, e por entender as motivagdes dos utilizadores,
podera satisfazer as suas necessidades (Kang et al., 2014). Kerpen (2011) diz que o funil
de vendas do Facebook (fig. 16) inclui a venda — s6 que, o caminho para chegar até 1a é
mais longo. Em primeiro lugar, esta a consciéncia, através de um gosto. Depois sera feita
uma interacao e envolvimento, através dos contetdos. Por fim, quando o fa esta pronto para

comprar, a venda pode ser feita.

Facebook Marketing

Awareness

Engagement
Likeability
Repeat
Engagement

Figura 17 - Funil de venda do Facebook. Fonte: Kerpen (2011, p. 209).

Adolpho (2013) defende um novo mercado que é baseado na reputacao,
denominado “capital social”, ou chamado “mercado social’. A sua marca é o ativo nesse
mercado: quanto mais credibilidade ela tiver, mais capital social tera. “Quem tem reputagao
hoje consegue um bdnus social que pode gerar muita receita. Capital social - quantidade de
pessoas ligadas a um individuo e que o consideram uma referéncia em algo - significa
dinheiro vivo se souber como converter a reputagcdo em vendas. Uma vez adquirida
reputacdo (capital social) num determinado mercado, esta pode converter-se em capital
econdmico (dinheiro) por meio de “conversores” - servigos ou produtos, sejam eles digitais
ou nao.” (Adolpho, 2013, p. 67).

A chave para o marketing no Facebook é manter a sua pagina no feed de noticias
dos seus membros e fornecer o contetdo que os faz querer comentar ou partilhar. Quando
um utilizador interage com o0 seu conteddo, seus amigos vao ver isso em seus feeds de
noticias, dando maior visibililidade na sua pagina (Zarrella & Zarrella, 2011, p. 173). E
guando isso acontece, a sua empresa ganha visibilidade, e mantém o contacto com seus

membros, e tém a oportunidade de ganhar novos clientes.
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CAPITULO lll. ESTUDO EMPIRICO

3.1. Tipo de investigacao

Apesar de ser um tema bastante discutido, o Facebook e os fatores que levam os
utilizadores a partilhar, comentar e a “gostar” dos conteudos ainda é pouco estudado e,
as empresas e marcas cada vez mais querem estar presentes e ganhar destaque nas
redes sociais. Para isso, € essencial perceber os motivos que influenciam os utilizadores a
envolverem-se com a marca/empresa nas redes sociais, mais precisamente, no Facebook.

Para conduzir o estudo empirico, optamos pelos métodos quantitativo e qualitativo.
Patton (1990) afirma que uma forma de tornar um plano de investigagdo mais sélido é
através da utilizacdo de diferentes métodos ou dados, incluindo a combinacdo de
abordagens quantitativas e qualitativas. O método quantitativo permite medir e determinar
matematicamente a realidade envolvente, enquanto que o método qualitativo esta mais
preocupado em integrar e compreender os factos sociais que pretende estudar (Rodrigues,
2012, p. 177).

O estudo quantitativo foi feito, atraves de questionarios, para dar resposta a

seguinte questao:

1) Quais sdo os conteudos que os utilizadores “gostam”, comentam e
partilham e quais os tipos de conteldos que mais agradam as pessoas que

utilizam o Facebook
O estudo qualitativo foi elaborado, atraves de um grupo de discussédo para dar
respostas a seguinte questao:

2) Quais sdo os motivos que levam as pessoas a "gostar", partilhar e

comentar os conteudos no Facebook?
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3.2. Estudo quantitativo: Questionarios
3.2.1. Objetivos

De acordo com Carmo e Ferreira 0s objetivos da investigagdo quantitativa
consistem essencialmente em encontrar relagées entre varidveis e fazer descricdes
recorrendo ao tratamento estatistico de dados recolhidos (Carmo & Ferreira, 1998, p.-
178).

Os questionarios tiveram como principal objectivo a descoberta dos fatores
geradores de maior envolvimento entre os utilizadores do Facebook e as paginas
presentes nessa mesma rede social. Mais precisamente: quais sdo os conteudos que
os utilizadores “gostam”, comentam e partilham e, quais os tipos de conteldos que
mais agradam as pessoas que utilizam o Facebook, tendo em conta as variaveis:

género, idade e habilitagbes literarias.

3.2.2. Metodologia

A estrutura do questionario (ver Anexo 1) foi elaborada tendo em conta a
revisdo da literatura e incluiu quatro grupos de questfes. A primeira fase teve como
intuito caracterizar os inquiridos através de algumas particularidades sécio-
demogréaficas. Numa segunda fase foram abordadas questbes referentes ao acesso
(quantas vezes, durante quanto tempo, em que circunstancias, com que finalidade,
etc.) dos utilizadores ao Facebook e a frequéncia com que fazem gostos, comentarios
e partilhas nesta rede social.

Na fase seguinte foi questionado junto dos inquiridos quais os conteldos e
paginas do Facebook que “gostam”, partilham e comentam mais e, numa fase final foi
guestionado quais os tipos de conteudos preferidos, tendo, para isso, sido fornecida
uma lista de diversos tipos de conteudos.

O questionéario foi elaborado com perguntas fechadas, com excepc¢ao do item
“outros” que, ficando em aberto, abriu o leque de possibilidade de respostas de modo
a que o inquirido pudesse optar por uma resposta que nao estava presente no
guestionario. Dado que as perguntas do questionario eram todas de resposta
obrigatdria e, caso o utilizador ndo respondesse, ndo poderia remeter o questionario,
ndo existiram deste modo questfes omissas. Apoés a construcao do questionério, este
foi entregue a 15 (quinze) pessoas para que o avaliassem e identificassem eventuais

davidas ou problemas de compreensdo das questdes, na intencdo de tornar a
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interpretacdo o mais simplificada possivel para os futuros inquiridos. Nos questionarios
foram utilizadas escala de escolha Unica e uma adaptacdo a escala de atitude' de
cinco pontos da escala de Likert’, ancoradas entre “menos frequente” e “mais
frequente”, onde é adicionado mais uma opc¢ao “0” de modo que o inquirido possa, por
exemplo, optar por n&o “gostar”, comentar ou partilhar.

Posteriormente, os dados foram inseridos no programa estatistico SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) e analisados de forma a dar resposta aos

objectivos propostos no estudo e foi feita analise descritiva e inferencial dos dados.

Caracterizagao da amostra

A amostra foi seleccionada com base numa amostragem nao probabilistica
por conveniéncia®, uma vez que os inquiridos foram selecionados com base na rede
de contactos proprios. Porém, e dada a dificuldade em constituir uma amostra
probabilistica onde todos os membros do Facebook em Portugal tenham igual
probabilidade de fazer parte da amostra, foi escolhido 0 método de amostragem
representativa’, tendo em conta os dados fornecidos pelo estudo FaceToFacebook, da
NetSonda (2013), em 2013. Este estudo concluiu que 51% dos utilizadores do
Facebook sdo homens e 49% sao mulheres. Relativamente aos grupos etarios os

dados sao os seguintes:

e 18-24 anos — 38,0%
e 25-34 anos — 28,0%
e 35-44 anos — 19,0%
e 45-54 anos — 9,0%

¢ 55 anos ou mais — 6,0%

L A escala de atitude permite ao investigador medir atitudes e opini6es do inquirido (Carmo & Ferreira, 1998, p.
143).

% Uma escala tipo Likert € composta por um conjunto de frases (itens) em relacdo a cada uma das quais se pede
ao sujeito que esta a ser avaliado para manifestar o grau de concordancia desde o discordo totalmente - nivel 1,
até ao concordo totalmente - nivel 5, 7 ou 11 (Cunha, 2007, p. 24)

® Na amostragem de conveniéncia utiliza-se um grupo de individuos que esteja disponivel ou um grupo de
voluntarios (Carmo & Ferreira, 1998).

* Uma amostra diz-se representativa quando apresenta caracteristicas idénticas as da populagdo (Ghiglione &
Matalon, 1978).
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A amostra foi baseada nesta segmentacdo de género e idades, sendo assim uma
amostra representativa e fornecendo uma maior viabilidade aos resultados. No presente

estudo, a amostra fundamentou-se nos seguintes parametros:

e Ser membro do Facebook;
e Teridade superior a 18 anos;

¢ Residir em Portugal.

Foram coletados 200 questionarios de modo a conseguir uma amostra abrangente.

3.2.3. Procedimentos

O questionario ficou disponivel numa plataforma online, Google Docs,
(https://docs.google.com/forms/d/1gOWw4H42X5Y9vLgTpCFTIXa_1l4kaN4pOaYvfnZzG8w/
viewform) que permitiu agrupar as respostas numa base de dados em formato digital. Os
gquestionarios foram distribuidos online, através de partilhas no Facebook e, estiveram
disponiveis entre os dias 8 de Novembro de 2013 e 3 Dezembro de 2013. Foi ainda criado
um evento no Facebook a fim de uma maior divulgacdo, onde os utilizadores foram

convidados a aderir e a partilhar o link do questionario aos seus “amigos” no Facebook.
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3.2.4. Resultados

3.2.4.1. Analise Descritiva
A Tabela 1, apresenta a caracteriza¢do dos 200 individuos inquiridos neste estudo
segundo o género. Observa-se que 102 (51,0%) dos inquiOridos sdo do género masculino e

98 (49%) sao do género feminino.

Sexo
Frequéncia Percentagem(%)
Masculino 102 51,0
Feminino 98 49,0
Total 200 100,0

Tabela 1 - Caracterizagéo dos individuos inquiridos segundo o género.

A Tabela 2, apresenta a caracterizacdo dos 200 individuos inquiridos de acordo
com a sua faixa etéria. Assim, observa-se que 76 pessoas (38,0%) tém idade entre os 18 e
0S 24 anos; 57 pessoas (28,5%) tém idade entre os 25 e os 34 anos; 37 pessoas (18,5%)
tém idade entre 0s 35 e 0s 44 anos; 18 pessoas (9%) tém idade entre os 45 e os 54 anos e

as restantes 12 pessoas (6%), tém idade superior a 55 anos.

Idade
Frequéncia Percentagem(%)
18 a 24 anos 76 38,0
25 a 34 anos 57 28,5
35 a 44 anos 37 18,5
45 a 54 anos 18 9,0
mais de 55 anos 12 6,0
Total 200 100,0

Tabela 2 - Caracterizagéo dos individuos inquiridos segundo a sua faixa etaria.

Quanto as Habilitacdes Literarias, a Tabela 3, apresenta a distribuicdo dos 200
individuos inquiridos de acordo com o seu nivel de escolaridade. Assim, observa-se que 111
pessoas (55,5%) tém "Estudos Superiores"; 67 pessoas (33,5%) tém o "12° ano" de
escolaridade; 16 pessoas (8%) tém o0 "9° ano" de escolaridade; 4 pessoas (2%) tém o "6°
ano" de escolaridade e apenas 2 pessoas responderam que tém "Instrucdo primaria

incompleta”.
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Habilitacdo Literaria

Frequéncia Percentagem (%)
Instrugdo primaria incompleta 2 1,0
6° ano 4 2,0
9% ano 16 8,0
12° ano 67 33,5
Estudos Superiores 111 55,5
Total 200 100,0

Tabela 3 - Caracterizagéo dos individuos inquiridos segundo as suas habilitagdes literarias.

3.2.4.2. Anélise Descritiva e analise estatistica inferencial

1) Analise da variavel "Habitualmente, com que frequéncia costuma aceder ao
Facebook?"

1.1) Para avaliar se, globalmente, a distribuicdo das propor¢des observadas nos
cinco niveis de resposta (1- Raramente; 2- Uma vez por dia; 3- Duas vezes por dia; 4- Mais
que trés vezes por dia e 5- Fico sempre ligado) da varidvel " Habitualmente, com que
frequéncia costuma aceder ao Facebook?" apresentam diferencas estatisticamente
significativas, realizou-se um teste de Qui-Quadrado (x°) para amostras independentes.

A analise estatistica inferencial para o nivel de significancia 5%, permite afirmar que
existem diferencas estatisticamente significativas na frequéncia com que as pessoas
costumam aceder ao Facebook (x%(4)=53,4; p-value<0,001; N=200). Observou-se que
91,5% das pessoas acedem pelo menos uma vez por dia ao Facebook e que, mais de
metade das pessoas (57%) costumam aceder mais de trés vezes por dia ou ficam sempre

ligadas (ver Tabela 4).

Habitualmente, com que frequéncia costuma aceder ao Facebook?

Frequéncia Percentagem(%)
Raramente 17 8,5
Uma vez por dia 34 17,0
Duas vezes por dia 35 17,5
Mais que trés vezes por dia 79 39,5
Fico sempre ligado 35 17,5
Total 200 100,0

Tabela 4 - Distribuicdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel "Habitualmente, com
que frequéncia costuma aceder ao Facebook?"

59

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias



Andrezza Carvalho | Facebook infection: marketing de conteddo e fatores que geram o envolvimento dos utilizadores

1.2) Para avaliar se a frequéncia de acesso ao Facebook depende do género da
pessoa recorreu-se ao teste de Qui-Quadrado (x°) de independéncia. A tabela 5 mostra a
distribuicdo, em percentagem, da frequéncia de acesso ao Facebook tendo em conta o sexo

da pessoa inquirida.

Habitualmente, com que frequéncia costuma aceder ao Facebook?
Fico
Uma vez Duas vezes Mais que trés Total
Raramente sempre
por dia por dia vezes por dia
ligado
Contagem 7 19 12 41 23 102
% por frequéncia
Masculino
de acesso ao 41,2% 55,9% 34,3% 51,9% 65,7% 51,0%
Facebook
Contagem 10 15 23 38 12 98
% por frequéncia
Feminino
de acesso ao 58,8% 44,1% 65,7% 48,1% 34,3% 49,0%
Facebook
Contagem 17 34 35 79 35 200
% por frequéncia
Total 100,0
de acesso ao 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
%
Facebook

Tabela 5 - Distribui¢cdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel "Habitualmente, com que
frequéncia costuma aceder ao Facebook?" por sexo.

Apesar de ser o sexo masculino que parece aceder mais frequentemente ao
Facebook, a analise estatistica inferencial, para o nivel de significancia 5%, permite afirmar
gue nao ha diferencas estatisticamente significativas na frequéncia do acesso entre pessoas
do sexo feminino e masculino (¥*(16)=7,951; p-value=0,0932>0,05). Assim, constata-se que
a frequéncia do acesso ao Facebook é independente do sexo da pessoa.

1.3) Para avaliar se a frequéncia de acesso ao Facebook depende do nivel de
habilitacBes literarias recorreu-se ao teste de Qui-Quadrado (y°) de independéncia. A
tabela 6 mostra a distribuicdo, em percentagem, da frequéncia de acesso ao Facebook

tendo em conta as habilitagdes literarias das pessoas inquiridas.
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Habitualmente, com que frequéncia costuma aceder ao Facebook?
Mais que
Uma vez Duas vezes Fico sempre Total
Raramente trés vezes
por dia por dia ligado
por dia
Contagem 0 1 0 0 1 2
Instrucéo
o % por frequéncia
primaria
de acesso ao 0,0% 2,9% 0,0% 0,0% 2,9% 1,0%
incompleta
Facebook
Contagem 2 1 0 0 1 4
% por frequéncia
6° ano
de acesso ao 11,8% 2,9% 0,0% 0,0% 2,9% 2,0%
Facebook
Contagem 2 1 7 4 2 16
% por frequéncia
9° ano
de acesso ao 11,8% 2,9% 20,0% 5,1% 57% 8,0%
Facebook
Contagem 6 12 12 26 11 67
12° ano % por frequéncia
de acesso ao 35,3% 35,3% 34,3% 32,9% 31,4% 33,5%
Facebook
Contagem 7 19 16 49 20 111
Estudos % por frequéncia
Superiores de acesso ao 41,2% 55,9% 45,7% 62,0% 57,1% 55,5%
Facebook
Contagem 17 34 35 79 35 200
% por frequéncia
Total
de acesso ao 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Facebook

Tabela 6 - Distribuicdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel "Habitualmente, com que
frequéncia costuma aceder ao Facebook?" por habilitagdes literarias.

Da andlise da tabela 6 constata-se que apesar de ser o grupo de pessoas com
estudos superiores ou iguais ao 12° ano que parecem aceder mais frequentemente ao
Facebook, a analise estatistica inferencial, para o nivel de significancia 5%, permite afirmar
gue ndo ha diferencas estatisticamente significativas na frequéncia do acesso entre os
diversos niveis de escolaridade (x%(16)=25,196; p-value=0,066>0,05). Assim, constata-se
gue a frequéncia do acesso ao Facebook é independente do nivel de escolaridade das

pessoas inquiridas.
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1.4) Para avaliar se a frequéncia de acesso ao Facebook depende do grupo
etario a que a pessoa pertence recorreu-se ao teste de Qui-Quadrado (y°) de
independéncia. A tabela 7 mostra a distribuicdo, em percentagem, da frequéncia de acesso

ao Facebook tendo em conta o grupo etério das pessoas inquiridas.

Habitualmente, com que frequéncia costuma aceder ao Facebook?
Uma vez buas Mais que Fico sempre Total
Raramente vezes por trés vezes
por dia ligado
dia por dia
Contagem 4 13 11 36 12 76
18a 24 % por frequéncia
anos de acesso ao 23,5% 38,2% 31,4% 45,6% 34,3% 38,0%
Facebook
Contagem 7 7 8 25 10 57
25a34 % por frequéncia
anos de acesso ao 41,2% 20,6% 22,9% 31,6% 28,6% 28,5%
Facebook
Contagem 2 10 7 11 7 37
35a44 % por frequéncia
anos de acesso ao 11,8% 29,4% 20,0% 13,9% 20,0% 18,5%
Facebook
Contagem 2 4 4 4 4 18
45a54 % por frequéncia
anos de acesso ao 11,8% 11,8% 11,4% 5,1% 11,4% 9,0%
Facebook
Contagem 2 0 5 3 2 12
mais de % por frequéncia
55 anos de acesso ao 11,8% 0,0% 14,3% 3,8% 5,7% 6,0%
Facebook
Contagem 17 34 35 79 35 200
Total % por frequéncia
de acesso ao 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Facebook

Tabela 7- Distribuicao das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel "Habitualmente, com que
frequéncia costuma aceder ao Facebook?" por grupo etario.

Tendo em conta os dados apresentados na tabela 7 observa-se que parece haver
uma tendéncia de que no grupo de pessoas que afirmam que “"raramente” acedem ao
Facebook existe uma grande percentagem de individuos com idades entre os 25 e os 34
anos (41,2%), constata-se ainda que 0 acesso parece ser mais frequente nas idades entre
0s 18 e 0s 24 anos e que com o0 aumento da idade verifica-se uma menor frequéncia de

acesso ao Facebook. No entanto, a analise estatistica inferencial, para o nivel de
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significancia 5%, permite afirmar que ndo ha diferencas estatisticamente significativas na
frequéncia de acesso entre os diversos grupos etarios (y°(16)=18,490; p-value=0,296>0,05).
Assim, constata-se que a frequéncia de acesso ao Facebook é independente do grupo
etério a que as pessoas inquiridas pertencem.

2) Analise da variavel " Qual o tempo médio de cada acessol/visita?"

2.1) Para avaliar se, globalmente, a distribuicdo das proporcdes observadas nos
cinco niveis de resposta (1- 5 a 10 minutos; 2- 10 a 30 minutos; 3- 30 minutos a 1 hora; 4-
Mais que uma hora e 5- Fico sempre ligado) da variavel " Qual o tempo médio de cada
acesso/visita?" apresentam diferencas estatisticamente significativas, realizou-se um teste

de Qui-Quadrado () para amostras independentes.

A analise estatistica inferencial para o nivel de significancia 5%, permite afirmar
que existem diferencas estatisticamente significativas relativas ao tempo médio de cada
acesso ao Facebook (y*(4)=13,7; p-value=0,008<0,05; N=200). Observou-se o0 tempo médio
mais frequente de cada acesso varia entre os 10 a 30 minutos e que é menos frequente
estar sempre ligado (ver tabela 8).

Qual o tempo médio de cada acessol/visita?

Frequéncia Percentagem(%)
5 a 10 minutos 44 22,0
10 a 30 minutos 53 26,5
30 minutos a 1 hora 41 20,5
Mais que uma hora 41 20,5
Fico sempre ligado 21 10,5
Total 200 100,0

Tabela 8 - Distribuicdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel " Qual o tempo
médio de cada acessol/visita?"

2.2) Para avaliar se a o tempo médio de cada acessol/visita ao Facebook
depende do género da pessoa recorreu-se ao teste de Qui-Quadrado (x?) de
independéncia. A tabela 9 mostra a distribuicdo, em percentagem, do tempo médio de cada

acessolvisita ao Facebook tendo em conta o sexo da pessoa inquirida.
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Qual o tempo médio de cada acesso/visita? Total
5a10 10a 30 30 minutos Mais que Fico
minutos minutos a 1l hora uma hora sempre
ligado
Contagem 28 27 17 18 12 102
Masculino % por "Tempo médio
o 63,6% 50,9% 41,5% 43,9% 57,1% 51,0%
de cada acessolvisita"
Contagem 16 26 24 23 9 98
Feminino % por "Tempo médio
o 36,4% 49,1% 58,5% 56,1% 42,9% 49,0%
de cada acessolvisita"
Contagem 44 53 41 41 21 200
Total % por "Tempo médio
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

de cada acessol/visita"

Tabela 9 - Distribuicdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel " Qual o tempo médio de cada

acesso/visita?" separadas por sexo.

A tabela 9 revela que os individuos do sexo masculino tendem a ter tempos médios

de acesso menores (entre 5 a 30 minutos) comparativamente com 0s inquiridos do sexo

feminino e, que o sexo feminino apresenta tempos médios de acesso mais frequentes entre

os "30 minutos a lhora" e "mais que uma hora". No entanto, sdo os elementos do sexo

masculino que mais vezes ficam sempre ligados ao Facebook. Apesar da tendéncia

observada, a andlise estatistica inferencial, para o nivel de significancia 5%, permite afirmar

gue ndo ha diferencas estatisticamente significativas nos tempos médios de acesso entre

pessoas do sexo masculino e feminino (y°(4)=5,447; p-value=0,244>0,05). Assim, constata-

se que o tempo médio de acesso ao Facebook é independente do do sexo da pessoa.

2.3) Para avaliar se a o tempo médio de cada acesso/visita ao Facebook

depende do nivel de habilitagdes literarias recorreu-se ao teste de Qui-Quadrado () de

independéncia. A tabela 10 mostra a distribuicdo, em percentagem, do tempo médio de

cada acessol/visita ao Facebook tendo em conta as habilitacdes literarias das pessoas

inquiridas.
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Qual o tempo médio de cada acessolvisita?
30 ) Fico
5a1l0 10a 30 ) Mais que Total
) ) minutos a sempre
minutos minutos uma hora )
1 hora ligado
Contagem 0 0 1 0 1 2
Instrucéo
. % por
priméria -
) habilitagédo 0,0% 0,0% 50,0% 0,0% 50,0% 100,0%
incompleta ) ]
literdria
Contagem 0 1 2 0 1 4
% por
6° ano ?.p
habilitagédo 0,0% 25,0% 50,0% 0,0% 25,0% 100,0%
literaria
Contagem 1 7 5 3 0 16
% por
9° ano .
habilitagédo 6,2% 43,8% 31,2% 18,8% 0,0% 100,0%
literéria
Contagem 13 22 14 12 6 67
% por
12° ano -
habilitagéo 19,4% 32,8% 20,9% 17,9% 9,0% 100,0%
literéria
Contagem 30 23 19 26 13 111
Estudos % por
Superiores habilitagéo 27,0% 20,7% 17,1% 23,4% 11,7% 100,0%
literaria
Contagem 44 53 41 41 21 200
% por
Total L
habilitagéo 22,0% 26,5% 20,5% 20,5% 10,5% 100,0%
literaria

Tabela 10 - Distribuigdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel " Qual o tempo médio de cada
acesso/visita?" por habilitagées literarias.

Observe-se que o facto dos grupos de individuos com "Instrugdo primaria
incompleta”; " 6° ano" e com habilitagbes académicas de "9° ano" terem dimensfes muito
reduzidas comparativamente com os grupos de individuos com escolaridade de "12° ano" e
"Estudos Superiores" podera estar a enviesar a interpretacao dos resultados da tabela 10.
Constata-se que sdo os individuos com habilitacbes superiores que apresentam uma
tendéncia maior para utilizarem o Facebook durante "5 a 10 minutos” ou "mais de uma hora"
ou ficarem "sempre ligados". Observa-se ainda que, o grupo de individuos com o "9° ano" de
escolaridade apresenta uma maior tendéncia para utilizar o Facebook entre "10 a 30
minutos”. Finalmente, excluindo os grupos com "Instrucdo primaria incompleta" e com " 6°
ano" de escolaridade, verifica-se novamente que sdo os individuos com o "9° ano" de
escolaridade que apresentam tempos médios de acesso superiores ou iguais a 30 minutos.
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No entanto, mais uma vez a analise estatistica inferencial, para o nivel de significAncia 5%,
permite afirmar que ndo ha diferencas estatisticamente significativas no tempo médio de
acesso ao Facebook entre os diversos niveis de escolaridade (x°(16)=21,118; p-
value=0,174>0,05). Assim, constata-se o tempo médio de acesso ao Facebook é
independente do nivel de escolaridade das pessoas inquiridas.

2.4) Para avaliar se a o tempo médio de cada acesso/visita ao Facebook
depende do grupo etario a que a pessoa pertence recorreu-se ao teste de Qui-Quadrado
(x?) de independéncia. A tabela 11 mostra a distribuicdo, em percentagem, o tempo médio

de acesso ao Facebook tendo em conta o grupo etario das pessoas inquiridas.

Qual o tempo médio de cada acessolvisita?
30 ) Fico
5a1l0 10a 30 ) Mais que Total
) ) minutos a sempre
minutos minutos uma hora )
1 hora ligado
Contagem 12 23 17 17 7 76
% por tempo
18 a 24 anos ° p P
médio de cada 27,3% 43,4% 41,5% 41,5% 33,3% 38,0%
acessolvisita?
Contagem 16 15 12 8 6 57
% por tempo
25 a 34 anos )
médio de cada 36,4% 28,3% 29,3% 19,5% 28,6% 28,5%
acessolvisita?
Contagem 8 10 5 9 5 37
% por tempo
35 a 44 anos p P
médio de cada 18,2% 18,9% 12,2% 22,0% 23,8% 18,5%
acessolvisita?
Contagem 6 4 3 4 1 18
% por tempo
45 a 54 anos p P
médio de cada 13,6% 7,5% 7,3% 9,8% 4,8% 9,0%
acessolvisita?
Contagem 2 1 4 3 2 12
mais de 55 % por tempo
anos médio de cada 4,5% 1,9% 9,8% 7,3% 9,5% 6,0%
acessol/visita?
Contagem 44 53 41 41 21 200
% por tempo
Total o
médio de cada 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
acessolvisita?

Tabela 11 - Distribuico das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel " Qual o tempo médio de cada
acesso/visita?" por grupo etario.
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Tendo em conta os dados apresentados na tabela 11 observa-se alguma tendéncia
para que o grupo de pessoas com idades entre os 25 e 0s 34 anos apresentem,
maioritariamente, tempos médios na ordem do 5 a 10 minutos, enquanto que Sao 0S
individuos mais novos, entre 0s 18 e 0s 24 anos, sdo que mais tempo estdo no Facebook.
No entanto, a analise estatistica inferencial, para o nivel de significAncia 5%, permite
afirmar que ndo ha diferencas estatisticamente significativas no que diz respeito ao tempo
médio de acesso entre os diversos grupos etarios (y*(16)=10.631; p-value=0,832>0,05).
Assim, constata-se que o tempo médio de acesso ao Facebook € independente do grupo

etario a que as pessoas inquiridas pertencem.

3) Andlise da variavel " Habitualmente, costuma aceder ao Facebook através

de ...?"

No questionario realizado, utilizou-se uma escala de medida ordinal para responder
a pergunta "_Habitualmente, costuma aceder ao Facebook através de ...?", esta questédo
apresentava as seguintes hipéteses de resposta: Computador pessoal; Computador do
trabalho; Computador puablico; Telemével e Tablet. Para cada hipbtese, a pessoa inquirida
atribuia uma pontuacgéo de 0 a 5, sendo 0 a situa¢do que representava um "ndo acesso”, 1 a
situacdo menos frequente e 5 a mais frequente. Os graficos que se seguem apresentam as
médias das pontuacdes atribuidas para cada uma das hipoteses. Posteriormente, recorreu-
se aos testes de Qui-Quadrado () de independéncia para avaliar se as respostas dadas a
pergunta " Habitualmente, costuma aceder ao Facebook através de ...?" eram influenciadas

pelas variaveis: sexo; habilitacdes literarias e idade.

O gréfico 1, representa a caracterizagdo por sexo da forma como os utilizadores
acedem ao Facebook. Nao se observaram diferengas significativas na forma de acesso
entre o sexo masculino e feminino, apesar de destacar um maior acesso ao Facebook
atraves de computadores publicos, por parte do sexo masculino, comparativamnete com o
sexo feminino. A aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de significancia 5%,
permite afirmar que ndo ha diferencas estatisticamente significativas (p-value>0,05). Assim,
constata-se que a forma como os utilizadores acedem ao Facebook é independente da

variavel sexo.
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Habitualmente, costuma aceder ac Facebook através de ...?

1] Computaclor pessoal
5= I Computador do trabalho
O computader plblico

W Telemavel

[ Tablet

a4

Media da pontuagao atribuida™

Masculino Feminino

Sexo

* Pontuagdo atribuida de 1 a5, sendo 0 se ndo aceder, 1 @ menos frequente e 5 a mais frequente.

Gréfico 1-Caracterizacdo da forma com que os utilizadores acedem ao Facebook por sexo.

O grafico 2, representa a caracterizagdo por Habilitagdes Literarias da forma como
os utilizadores acedem ao Facebook. Excluindo mais uma vez os grupos com “Instrugéo
primaria incompleta" e com " 6° ano" de escolaridade, verifica-se que s&o os individuos com
"9° ano" de escolaridade que apresentam um maior acesso ao Facebook através do
computador pessoal. Observa-se ainda que sao os individuos com "12° ano" de
escolaridade que mais acedem ao Facebook através do telemdvel e, sdo os individuos com
"Estudos Superiores" que parecem utilizar mais o computador do trabalho para aceder ao
Facebook. Desta andlise torna-se claro que, tendo em conta todos os niveis de habilitacéo,
o método preferencial e efetivamente mais utilizado para o acesso ao Facebook € o
computador pessoal. No entanto, a aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de
significancia 5%, ndao revelou diferencas estatisticamente significativas (p-value>0,05) para
a forma como é feito o acesso ao Facebook pelas pessoas com diferentes niveis de
escolaridade. Assim, constata-se que a forma como os utilizadores acedem ao Facebook é

independente das habilitagbes literarias das pessoas.
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Habitualmente, costuma aceder ao Facebook através de ...?

1] Computador pessoal
5 I Computador do trabalho
O] Computador publico

W Telemdvel

[ Tablet

Média da pontuagdo atribuida ™

T
Instrugdo 6% ano 9% ano 12% ano Estuclos

primaria Superiores
incompleta

Habilitagdo Literaria

* Pontuagéo atribuida de 1 a &, sendo O se ndo aceder, 1 a menos frequente e & a mais frequente.

Gréfico 2-Caracterizagdo da forma com que os utilizadores acedem ao Facebook por Habilitages Literarias

O gréfico 3, representa a caracterizacdo por Grupo etario da forma como os
utilizadores acedem ao Facebook. Observa-se que sdo os individuos com idades até ao 44
anos que mais acedem ao Facebook através do telemoével e, sdo os individuos com idades
entre 0s 35 e 0s 44 anos que parecem utilizar mais o computador do trabalho para aceder
ao Facebook. Desta andlise torna-se mais uma vez claro que, tendo em conta todos 0s
grupos etarios, o método preferencial e efetivamente mais utilizado para o acesso ao
Facebook é o computador pessoal. A aplicacao do teste de Qui-quadrado, para o nivel de
significAncia 5%, revelou que sao significativas as diferencas para a utilizacdo do
computador do trabalho no acesso ao Facebook entre grupos etérios, sendo de esperar que
a utilizacdo € maior no grupo com idades entre os 35 e 0os 44 anos (p-value=0,037<0,05).
Também foram significativa, para o nivel de significancia 10%, as diferencas para a
utilizacdo do telemével no acesso ao Facebook entre grupos etarios, sendo de esperar que
esta utilizacdo € maior nos grupos com idades inferiores a 45 anos. Assim, constata-se que
forma como os utilizadores acedem ao Facebook nédo é independente da idade das pessoas

inquiridas.

69

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias



Andrezza Carvalho | Facebook infection: marketing de conteddo e fatores que geram o envolvimento dos utilizadores

Habitualmente, costuma aceder ao Facebook através de ...?

1] Computador pessoal
51 I Computador do trabalho
O] Computador publico

W Telemdvel

[ Tablet

2

Média da pontuagdo atribuida ™

15a24anos 25a34anos 35ad4d4anos  45a 34 anos mais de 55 anos

Grupo etario

* Pontuagéo atribuida de 1 a &, sendo 0 se ndo aceder, 1 a menos frequente e & a mais frequente.

Gréfico 3-Caracterizagao da forma com que os utilizadores acedem ao Facebook por Grupo etario.

Os grafico 4 e 5 representam, respetivamente, a caracterizagdodo da forma de
acesso ao Facebook por Habilitagdo Literaria separada por sexo e, por Grupo etario
separado também por sexo. No gréafico 4 observa-se, com grande clareza, que 0 acesso ao
Facebook, quando é feito através do computador pessoal, é idéntico quando comparamos
individuos com diferentes niveis de escolaridade. Observamos ainda que, 0 meio de acesso
ao Facebook mais utilizado, logo a seguir ao computador pessoal, é o telemével e que, 0s
individuos do sexo feminino com nivel de escolaridade de "12° ano" tem tendéncia a fazer
mais uso deste aparelho do que os individuos do sexo masculino com o mesmo grau de
habilitagbes. Apesar de tudo, a aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de
significancia 5%, revelou que as diferencas encontradas na forma como os individuos
acedem ao Facebook ndo sdo influenciadas pelo nivel de escolaridade quando é tido em
consideragdo o0 sexo das pessoas que utilizam o Facebook (p-value>0,05). Também no
grafico 5 observa-se que o computador pessoal € 0 meio de acesso de eleicdo dos
individuos, independentemente da sua faixa etaria e do seu género. Também nesta analise
o telemédvel ocupa um lugar de destaque na forma como as pessoas acedem ao Facebook,
no entanto a aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de significancia 5%, revelou
que nédo existem diferencas estatisticamente significativas quando comparamos a forma de
acesso ao Facebook por individuos de varios grupos etarios tendo em conta 0 seu género
(p-value>0,05).
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Habitualmente, costuma aceder ao Facebook através de ...?
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Gréfico 4-Caracterizagdo da forma com que os utilizadores acedem ao Facebook por Habilitagéo Literaria e por sexo.
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Gréfico 5-Caracterizacdo da forma com que os utilizadores acedem ao Facebook por Grupo etario e por sexo.
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3) Andlise da variavel " Habitualmente, utiliza o Facebook para fins de ...?"

No questionario realizado a pergunta "Habitualmente, utiliza o Facebook para fins
de ...?" apresentava as seguintes hipoteses de resposta: "Lazer"; "Trabalho"; "Estudo" e
"Outro". Para cada hipétese, a pessoa inquirida atribuia uma pontuacdo de 0 a 5, sendo 0 a
situagdo que representava uma "nao utilizacdo”, 1 a situacdo menos frequente e 5 a mais
frequente. Os gréficos que se seguem apresentam as médias das pontuacdes atribuidas
para cada uma das hipdteses. Posteriormente, recorreu-se aos testes de Qui-Quadrado (x?)
de independéncia para avaliar se as respostas dadas a pergunta "Habitualmente, utiliza o
Facebook para fins de ...?" eram influenciadas pelas variaveis: sexo; habilitacdes literarias e
idade.

O grafico 6, representa a caracterizacdo por sexo no que diz respeito as finalidade
dos inquiridos no acesso ao Facebook. Empiricamente ndo se observaram diferencas
significativas na finalidade do acesso ao Facebook entre o sexo masculino e feminino.
Observa-se que, maioritariamente, 0 acesso ao Facebook é feito por "Lazer", embora
também seja relevante algum interesse para fins de trabalho. A aplicacéo do teste de Qui-
guadrado, para o nivel de significancia 5%, permite afirmar que ndo héa diferencas
estatisticamente significativas (p-value>0,05) na finalidade do acesso ao Facebook entre
homens e mulheres. Assim, constata-se que a finalidade do acesso ao Facebook por parte

dos seus utilizadores é independente da variavel sexo.

Habitualmente, utiliza o facebook parafins de ...?

W Lazer
5 IE Trabalho
[l Estudo
W Cutro

Meédia da pontuagao atribuida™

Masculino Feminina

Sexo

* Pontuagdo atribuida de 1 a 5, sendo 0 se ndo aceder, 1 a menos frequente & 5 a mais frequente.

Gréfico 6-Caracterizacdo da finalidade dos utilizadores no acesso ao Facebook por sexo.
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O grafico 7, representa a caracterizacdo, por Habilitacbes Literarias, das finalidade
dos inquiridos no acesso ao Facebook. Empiricamente, observa-se que "Lazer" € a grande
finalidade do acesso ao Facebook ndo havendo diferencas estatisticamente significativas
entre os grupos com diferentes habilitacdes literarias (p-value>0,05). Observa-se ainda que
"trabalho" e "estudo" sdo as segunda e terceira finalidades mais referida pelos inquiridos
para aceder ao Facebook, sendo que também nestes casos o teste de Qui-quadrado néo
revelou diferencas estatisticamente significativas entre individuos com diferentes
habilitacbes literarias (p-value>0,05). No entanto quando os inquiridos referem que existem
"outras" finalidades para o acesso ao Facebook, estas diferencas ja sdo estatisticamente
significativas  entre  individuos com diferentes habilitacdes  (x*(20)=38,538; p-
value=0,008<0,05). A analise das respostas dadas a pergunta "Se respondeu por "Outro" [fim
para o acesso ao Facebook] na pergunta anterior, por favor indique qual®, revela que o0s
individuos com "6° ano" de escolaridade, apresentam o "jogo" como um outro objetivo para
aceder ao Facebook, ja os individuos com "9° ano" e "12° ano" de escolaridade apresentam
a comunicagdo, especialmente entre amigos, como um dos motivos para aceder ao
Facebook. Finalmente, os individuos com nivel superior, apresentam razdes muito
diversificadas para o acesso ao Facebook, como por exemplo: comunicar com amigos e
pessoas no estrangeiro; procurar ofertas de trabalho; publicar e divulgar diversos assuntos.
Assim, constata-se que a finalidade do acesso ao Facebook por parte dos seus utilizadores,
depende, em algumas situacdes, do seu nivel de escolaridade.
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Habitualmente, utiliza o facebook para fins de ...?
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Gréfico 7-Caracterizagao da finalidade dos utilizadores no acesso ao Facebook por HabilitagSes Literarias.

O gréfico 8, representa a caracterizagdo, por Grupo etério, das finalidade dos
inquiridos no acesso ao Facebook. Empiricamente, observa-se que "Lazer" ¢é a grande
finalidade do acesso ao Facebook havendo diferengas estatisticamente significativas entre
os individuos com idades superiores ou iguais a 45 anos e os individuos com idades
inferiores ou iguais a 44 anos, sendo no segundo grupo mais expressiva a utilizagdo do
Facebook para fins de lazer. (y*(20)=68,647; p-value<0,001). Ndo se observam diferencas
estatisticamente significativas entre os diversos grupos etarios (p-value>0.05) no que diz
respeito aos motivos de "trabalho" e "estudo" no acesso ao Facebook. Quando
consideramos a possibilidade de haver "outros" motivos para aceder ao Facebook é que
voltamos a verificar diferengas estatisticamente significativas entre 0s grupos etarios
x1°(20)=35,516; p-value=0,018<0,05). Assim, existe alguma tendéncia para que os individuos
com idades inferiores a 35 anos utilizem mais o Facebook para comunicar com amigos e
fazer divulgacdo ou publicacdes. Enquanto que os individuos com mais idade tendem a
utilizar o Facebook de uma forma mais abrangente, ndo sé para comunicar com amigos e

fazer publicagBes, mas também para pesquisar assuntos do seu interesse.
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Habitualmente, utiliza o facebook para fins de ...?
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Gréfico 8-Caracterizacao da finalidade dos utilizadores no acesso ao Facebook por Grupo Etario.

Os grafico 9 e 10 representam, respetivamente, a caracterizacdodo da finalidade
do acesso ao Facebook por Habilitagdo Literaria separada por sexo e, por grupo etario
também separado por sexo. No grafico 9 observa-se, mais uma vez, que 0 acesso ao
Facebook é maioritariamente para fins de "lazer", e que esta utilizacdo é idéntica quando
comparamos individuos com niveis de escolaridade diferentes por sexo. Apesar de se
observar, no grafico 9, que os individuos do sexo masculino, nos diversos niveis de
escolaridade, apresentam uma maior tendéncia de aceder ao Facebook para fins de

trabalho, estas diferengas n&o se revelam estatisticamente significativas (p-value>0,05).

No grafico 10 observa-se que "lazer" é o principal motivo apontado pelos inquiridos
para acederem ao Facebook e que, esta utilizacdo € idéntica quando comparamos
diferentes grupos etarios por sexo. Também neste grafico observa-se para que os individuos
do sexo masculino, nas diversas faixas etarias, apresentam uma maior tendéncia de acesso
ao Facebook para fins de trabalho. No entanto, a aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para
o nivel de significancia 5%, revelou que estas diferencas ndo eram estatisticamente

significativas (p-value>0,05).
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Habitualmente, utiliza o facebook para fins de ...?
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Gréfico 9- Caracterizagdo da finalidade dos utilizadores no acesso ao Facebook por Habilitagéo Literaria e por sexo.
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Gréfico 10- Caracterizac&o da finalidade dos utilizadores no acesso ao Facebook por Grupo etario e por sexo.
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4) Andlise da variavel "Com que frequéncia publica no Facebook (por dia)?"

4.1) Para avaliar se, globalmente, a distribuicdo das proporcdes observadas nos
cinco niveis de resposta (1- Nenhuma; 2- Algumas vezes por semana; 3- Uma vez por dia; 4-
Duas vezes por dia e 5- Mais que trés vezes por dia) da variavel " Com que frequéncia
publica no Facebook (por dia)?" apresentam diferencas estatisticamente significativas,

realizou-se um teste de Qui-Quadrado (x?) para amostras independentes.

A analise estatistica inferencial para o nivel de significAncia 5%, permite afirmar
que existem diferencas estatisticamente significativas relativas a frequéncia de publicacdes
no Facebook (y*(4)=237,6; p-value<0,001; N=200). Observou-se que a maioria dos
inquiridos ndo costuma publicar com frequéncia no Facebook afirmando que sé o fazem "
Algumas vezes por semana” (ver tabela 12).

Com gue frequéncia publica no Facebook (por dia)?

Frequéncia Percentagem(%b)
Nenhuma 19 9,5
Uma vez por dia 17 8,5
Duas vezes por dia 14 7,0
Mais que trés vezes por dia 23 115
Algumas vezes por semana 127 63,5
Total 200 100,0

Tabela 12 - Distribui¢céo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel " Com que
frequéncia publica no Facebook (por dia)?"

4.2) Para avaliar se a frequéncia com que se publica no Facebook depende do
género da pessoa recorreu-se ao teste de Qui-Quadrado (y?) de independéncia. A tabela
13 mostra a distribuigcdo, em percentagem, da frequéncia com se publica ao Facebook tendo

em conta o sexo da pessoa inquirida.

A tabela 13 sugere que aparentemente 0s individuos do sexo masculino tendem a
publicar menos no Facebook, comparativamente com o sexo feminino. No entanto, apesar
da tendéncia observada, a andlise estatistica inferencial, para o nivel de significancia 5%,
permite afirmar que n&o ha diferencas estatisticamente significativas na frequéncia de
publicacbes no Facebook entre pessoas do sexo masculino e feminino (y*(4)=6,744; p-
value=0,150>0,05). Assim, constata-se que a frequéncia de publicacdo no Facebook é

independente do do sexo da pessoa.
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Com que frequéncia publica no Facebook (por dia)?

Nenhuma Uma vez Duas Mais que Algumas |
Tota
por dia vezes trés vezes vezes por
por dia por dia semana
Contagem 12 12 4 11 63 102
Masculino % por "Frequéncia de
63,2% 70,6% 28,6% 47,8% 49,6% 51,0%
publicacéo"
Contagem 7 5 10 12 64 98
Feminino % por "Frequéncia de
36,8% 29,4% 71,4% 52,2% 50,4% 49,0%
publicacéo"
Contagem 19 17 14 23 127 200
Total % por "Frequéncia de
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
publicacédo"
Tabela 13 - Distribuicdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da da pergunta " Com que frequéncia
publica no Facebook (por dia)?" separadas por sexo.
4.3) Para avaliar se a frequéncia com que se publica no Facebook depende do
nivel de habilitagdes literarias recorreu-se ao teste de Qui-Quadrado (x?) de
independéncia. A tabela 14 mostra a distribuicdo, em percentagem, da frequéncia com se
publica ao Facebook tendo em conta o nivel de habilitacéo literario da pessoa inquirida.
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Com que frequéncia publica no Facebook (por dia)?
Nenhuma Uma vez Duas Mais que Algumas
Total
por dia vezes por trés vezes vezes por
dia por dia semana
Contagem 0 0 0 1 1 2
Instrucéo
. % por
primaria
) "Frequéncia de 0,0% 0,0% 0,0% 4,3% 0,8% 1,0%
incompleta
publicacdo"
Contagem 0 1 0 1 2 4
% por
6° ano P
"Frequéncia de 0,0% 5,9% 0,0% 4,3% 1,6% 2,0%
publicacdo"
Contagem 0 1 2 4 9 16
% por
9% ano
"Frequéncia de 0,0% 5,9% 14,3% 17,4% 7,1% 8,0%
publicacao"
Contagem 6 6 6 8 41 67
% por
12°ano
"Frequéncia de 31,6% 35,3% 42,9% 34,8% 32,3% 33,5%
publicacao"
Contagem 13 9 6 9 74 111
Estudos % por
Superiores "Frequéncia de 68,4% 52,9% 42,9% 39,1% 58,3% 55,5%
publicacao"
Contagem 19 17 14 23 127 200
% por
Total
"Frequéncia de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
publicacdo"

Tabela 14- Distribuicdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da da pergunta " Com que frequéncia
publica no Facebook (por dia)?" por habilitagbes literarias.

Os resultados da tabela 14 revelam uma tendéncia para que individuos com mais
habilitagbes facam mais publicacbes no Facebook. No entanto, mais uma vez a analise
estatistica inferencial, para o nivel de significancia 5%, ndo revela que existam diferencas
estatisticamente significativas relativas a frequéncia de publicacdes no Facebook entre os
diversos niveis de escolaridade (x*(16)=13,551; p-value=0,632>0,05).

4.4) Para avaliar se a frequéncia com que se publica no Facebook depende do
grupo etario a que a pessoa pertence recorreu-se ao teste de Qui-Quadrado (x°) de
independéncia. A tabela 15 mostra a distribuicdo, em percentagem, da frequéncia com se

publica ao Facebook tendo em conta o grupo etario da pessoa inquirida.
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A Tabela 15, representa a caracterizacdo, por Grupo etario, da frequéncia com que
as pessoas fazem publicac6es no Facebook. A aplicacao do Teste de Qui-quadrado revelou
que foram significativas as diferencas encontradas entre os diferentes grupos etarios
(x*(20)=36,331; p-value<0,003<0,05). Assim, observa-se que sdo os individuos com idades
entre os 35 e 0s 44 anos que mais publicacbes fazem por dia (mais de duas publicacdes), e
sdo os individuos com idades entre os 18 e 0s 24 anos que revelam fazer menos

publicacbes por dia.

Com que frequéncia publica no Facebook (por dia)?
Mais que
Duas Algumas
Uma vez trés Total
Nenhuma ) vezes por vezes por
por dia ) vezes por
dia ) semana
dia
Contagem 8 7 4 0 57 76
% por
18 a 24 anos )
"frequéncia de 42,1% 41,2% 28,6% 0,0% 44 9% 38,0%
publicacédo"
Contagem 3 6 3 7 38 57
% por
25 a 34 anos )
"frequéncia de 15,8% 35,3% 21,4% 30,4% 29,9% 28,5%
publicacédo"
Contagem 5 2 5 10 15 37
% por
35 a 44 anos )
"frequéncia de 26,3% 11,8% 35,7% 43,5% 11,8% 18,5%
publicacéo"
Contagem 2 0 2 2 12 18
% por
45 a 54 anos )
"frequéncia de 10,5% 0,0% 14,3% 8,7% 9,4% 9,0%
publicacéo"
Contagem 1 2 0 4 5 12
mais de 55 % por
anos "frequéncia de 5,3% 11,8% 0,0% 17,4% 3,9% 6,0%
publicacéo"
Contagem 19 17 14 23 127 200
% por
Total )
"frequéncia de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
publicacéo"

Tabela 15- Distribuicdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da da pergunta " Com que frequéncia
publica no Facebook (por dia)?" por grupo etario.
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5) Andlise da variavel "Com que frequéncia faz “gosto” (por dia)?"

5.1) Para avaliar se, globalmente, a distribuicdo das proporcdes observadas nos
cinco niveis de resposta (1- Nao fago "gosto"; 2- Algumas vezes por semana; 3- Uma vez por
dia; 4- Duas vezes por dia € 5- Mais que trés vezes por dia) da varidvel " Com que
frequéncia faz "gosto" (por dia)?" apresentam diferencas estatisticamente significativas,

realizou-se um teste de Qui-Quadrado (x?) para amostras independentes.

A analise estatistica inferencial para o nivel de significancia 5%, permite afirmar
que existem diferencas estatisticamente significativas relativas a frequéncia de "gostos" no
Facebook (x%(4)=166,4; p-value<0,001; N=200). Observou-se que a uma boa parte dos
inquiridos ndo costuma fazer "gostos" com frequéncia no Facebook afirmando que s6 o
fazem " Algumas vezes por semana" e que também existe um numero bastante elevado de

inquiridos que faz mais de trés "gostos" por dia no Facebook(ver tabela 16).

Com que frequéncia faz “gosto” (por dia)?

Frequéncia Percentagem(%)
N&o faco "gosto" 5 2,5
Uma vez por dia 15 7,5
Duas vezes por dia 11 55
Mais que trés vezes por dia 83 415
Algumas vezes por semana 86 43,0
Total 200 100,0

Tabela 16 - Distribuicdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel " Com que frequéncia faz "
gostos" (por dia)?"

5.2) Para avaliar se a frequéncia de "gostos" no Facebook depende do género
da pessoa recorreu-se ao teste de Qui-Quadrado (x?) de independéncia. A tabela 17
mostra a distribuicdo, em percentagem, da frequéncia com que fazem "gostos" no Facebook

tendo em conta 0 sexo das pessoas inquiridas.
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Com que frequéncia faz “gosto” (por dia)?
Nao faco Uma vez Duas Mais que Algumas
Total
"gosto” por dia vezes trés vezes vezes por
por dia por dia semana
Contagem 4 9 6 41 42 102
Masculino % por "Frequéncia de
80,0% 60,0% 54,5% 49,4% 48,8% 51,0%
gosto”
Contagem 1 6 5 42 44 98
Feminino % por "Frequéncia de
20,0% 40,0% 45,5% 50,6% 51,2% 49,0%
gosto”
Contagem 5 15 11 83 86 200
Total % por "Frequéncia de
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
gosto”

Tabela 17 - Distribuigo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da da pergunta " Com que frequéncia faz

"gosto" (por dia)?" separadas por sexo.

A tabela 17 sugere que aparentemente os individuos do sexo masculino tendem a
fazer menos "gostos" no Facebook, comparativamente com o sexo feminino. No entanto,
apesar da tendéncia observada, a analise estatistica inferencial, para o nivel de significancia
5%, permite afirmar que ndo héa diferencas estatisticamente significativas na frequéncia com
que se fazem "gostos" no Facebook entre pessoas do sexo masculino e feminino
(x*(4)=2,470; p-value=0,650>0,05). Assim, constata-se que a frequéncia com que se fazem

"gostos" no Facebook é independente do sexo da pessoa.

5.3) Para avaliar se afrequéncia de "gostos" no Facebook depende do nivel de
habilitagbes literarias recorreu-se ao teste de Qui-Quadrado (y°) de independéncia. A
tabela 18 mostra a distribuicdo, em percentagem, da frequéncia com que o0s inquiridos

fazem "gostos" no Facebook tendo em conta as habilitagfes literarias que possuem.
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Com que frequéncia faz “gosto” (por dia)?
N&o faco Uma vez Duas Mais que Algumas
Total
"gosto" por dia vezes por trés vezes vezes por
dia por dia semana
Contagem 0 0 0 1 1 2
Instrucéo
. % por
primaria -
) " Habilitacao 0,0% 0,0% 0,0% 50,0% 50,0% 100,0%
incompleta ] ]
Literaria "
Contagem 0 0 0 1 3 4
% por
6° ano p
" Habilitacao 0,0% 0,0% 0,0% 25,0% 75,0% 100,0%
Literaria "
Contagem 0 3 2 3 8 16
% por
9° ano p
" Habilitacao 0,0% 18,8% 12,5% 18,8% 50,0% 100,0%
Literaria "
Contagem 2 4 5 29 27 67
% por
12° ano N
" Habilitacdo 3,0% 6,0% 7,5% 43,3% 40,3% 100,0%
Literaria "
Contagem 3 8 4 49 47 111
Estudos % por
Superiores " Habilitacdo 2,7% 7,2% 3,6% 44,1% 42,3% 100,0%
Literaria "
Contagem 5 15 11 83 86 200
% por
Total L
" Habilitacdo 2,5% 7,5% 5,5% 41,5% 43,0% 100,0%
Literaria "

Tabela 18 - Distribuigo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da da pergunta " Com que frequéncia faz

"gosto" (por dia)?" separadas por Habilitag8es Literarias.

Os resultados da tabela 18 revelam uma tendéncia para que individuos
independentemente das suas habilitagbes fagam frequentemente mais de trés "gostos" por
dia no Facebook. A analise estatistica inferencial, para o nivel de significAncia 5%, ndo
revela que existam diferencas estatisticamente significativas relativas a frequéncia de
"gostos" no Facebook entre os diversos niveis de escolaridade (y*(16)=10,767; p-
value=0,824>0,05).
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5.4) Para avaliar se a frequéncia de "gostos" no Facebook depende do grupo
etario a que a pessoa pertence recorreu-se ao teste de Qui-Quadrado (y°) de
independéncia. A tabela 19 mostra a distribuicdo, em percentagem, da frequéncia com que

os inquiridos fazem "gostos" no Facebook tendo em conta o grupo etario a que pertencem.

Com que frequéncia faz “gosto” (por dia)?
Mais que
Duas R Algumas
Né&o fago Uma vez trés Total
) vezes por vezes por
"gosto" por dia ) vezes por
dia ) semana
dia
Contagem 1 5 5 28 37 76
% por
18 a 24 anos
"Frequéncia de 20,0% 33,3% 45,5% 33,7% 43,0% 38,0%
gosto”
Contagem 0 5 2 23 27 57
% por
25 a 34 anos
"Frequéncia de 0,0% 33,3% 18,2% 27, 7% 31,4% 28,5%
gosto”
Contagem 1 2 2 22 10 37
% por
35 a 44 anos
"Frequéncia de 20,0% 13,3% 18,2% 26,5% 11,6% 18,5%
gosto”
Contagem 2 3 1 4 8 18
% por
45 a 54 anos
"Frequéncia de 40,0% 20,0% 9,1% 4,8% 9,3% 9,0%
gosto”
Contagem 1 0 1 6 4 12
mais de 55 % por
anos "Frequéncia de 20,0% 0,0% 9,1% 7,2% 4,7% 6,0%
gosto”
Contagem 5 15 11 83 86 200
% por
Total
"Frequéncia de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
gosto”

Tabela 19- Distribuicdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da da pergunta " Com que frequéncia faz

"gosto” (por dia)?" separadas por Grupo Etario.

A Tabela 19, representa a caracterizacdo, por grupo etario, da frequéncia com que
as pessoas fazem "gostos" no Facebook. Os dados que nelas constam sugerem que S&o0s
os individuos mais novos que mais "gostos" fazem, por dia, no Facebook. No entanto,

apesar da tendéncia observada, a andlise estatistica inferencial, para o nivel de significancia
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5%, permite afirmar que ndo ha diferencas estatisticamente significativas na frequéncia com
que se fazem "gostos" no Facebook entre os grupos etarios considerados (y*(4)=21,320; p-
value=0,167>0,05). Assim, constata-se que a frequéncia com que se fazem "gostos" no
Facebook € independente da idade das pessoas.

6) Analise da variavel "Costumo colocar mais “gostos” em paginas de...? "

No questionario realizado a pergunta " Costumo colocar mais “gostos” em paginas
de...?" apresentava as seguintes hipoteses de resposta: "Nego6cios ou estabelecimento
local"; "Empresa, organizacdo ou instituicdo"; "Marca ou Produto”; "Artista, banda ou figura
publica”, "Entretenimento" e "Causa ou comunidade". Para cada hipbétese, a pessoa
inquirida atribuia uma pontuacéo de 0 a 5, sendo 0 a situacdo que representava uma "nao
colocacdo de gostos", 1 a situacdo menos frequente e 5 a mais frequente. Os graficos que
se seguem apresentam as médias das pontuacdes atribuidas para cada uma das hipoteses.
Posteriormente, recorreu-se aos testes de Qui-Quadrado (x°) de independéncia para avaliar
se as respostas dadas a pergunta " Costumo colocar mais “gostos” em paginas de...?" eram

influenciadas pelas variaveis: sexo; habilitagdes literarias e idade.

O gréfico 11, representa a distribuicdo por sexo dos "gostos” que os inquiridos
colocam em diversos tipos de paginas no Facebook. Empiricamente observa-se que a
maioria dos "gostos" sdo colocados em paginas de "Artista, banda ou figura publica",
"Entretenimento” e "Causa ou comunidade”. A aplicacédo do teste de Qui-quadrado, para o
nivel de significancia 5%, revelou que existem apenas diferencas entre sexos, quando se
analisam os "gostos" em paginas de "Entretenimento”, sendo o sexo feminino o que mais
"gostos" coloca neste tipo de pagina (x°(5)=14,960; p-value=0,011<0,05). Em todas as
outras situacdes ndo foram estatisticamente significativas as diferencas observadas entre o

sexo masculino e feminino.
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Costumo colocar mais “gostos” em paginas de...?

Megdcios ou

4 estabelecimento local
Empresa, organizagéo ou
instituigdo

Marca ou Produto
Artista, banda ou figura
plblica

Entretenimento

3 Causa ou comunidade

Média da pontuagdo atribuida ™

Masculino Feminino

Sexo

* Pontuagdo atribuida de 1 a5, sendo 0 se ndo colocar "gosto”, 1 a menos frequente & 5 a mais frequente.

Gréfico 11- Distribuigdo das respostas dadas a questdo " Costumo colocar mais “gostos” em paginas de...?" por sexo.

O gréfico 12, representa a distribuicdo por habilitagbes literarias dos "gostos" que
0s inquiridos colocam em diversos tipos de paginas no Facebook. Empiricamente também
se observa que a maioria dos "gostos" sdo colocados em paginas de: "Entretenimento”,
"Artista, banda ou figura publica" e "Causa ou comunidade". Neste caso, a aplicagdo do
teste de Qui-quadrado, para o nivel de significAncia 5%, n&o revelou diferencas
estatisticamente significativas entre os inquiridos com diferentes niveis de escolaridade (p-

value>0,05).
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Costumo colocar mais “gostos” em paginas de...?

Megocios ou

54 esfabelecimento local
Empresa, organizagéo ou
instituig&o

Marca ou Produto
Artista, banda ou figura
_ plblica

4 Entretenimento

Causa ou comunichade

Média da pontuagao atribuida ™

Instrucéio 6% ano 9% ano 12% ano Estudos
_ primaria Superiores
incompleta

Habilitagdo Literaria

* Pontuagdo atribuida de 1 a 5, sendo O se ndo colocar "goste”, 1 a menos frequente & 5 a mais frequente.

Grafico 12- Distribuigéo das respostas dadas & questdo "Igt;ogtgmo colocar mais “gostos” em paginas de...?" por habilitag&o
iteraria.

O grafico 13, representa a distribuicdo por grupo etario dos "gostos" que o0s
inquiridos colocam em diversos tipos de paginas no Facebook. Empiricamente observa-se
gue a maioria dos "gostos" sao colocados em paginas de: "Artista, banda ou figura publica",
"Entretenimento”, "Causa ou comunidade" e em paginas de "Empresa, organizacdo ou
instituicdo". A aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de significancia 5%, revelou
gue existem diferencas estatisticamente significativas entre os cinco grupos etarios, quando
se consideram as paginas de: "Negdécios ou estabelecimento local"; “Empresa, organizacao
ou instituicdo" e de "Artista, banda ou figura publica". Assim, os individuos com idade
inferior a 45 anos, costumam colocar mais "gostos" em paginas de "Negdcios ou
estabelecimento local" (x*(20)=34,165; p-value=0,025<0,05) comparativamente com 0s
individuos com idades superiores a 45 anos. Também ¢é siginificativa a falta de colocacao de
"gostos" em paginas de “Artista, banda ou figura publica" (¥*(20)=43,759; p-
value=0,002<0,05) por parte dos individuos com idades entre os 45 e os 54 anos.
Finalmente, quando se consideram as paginas de "Entretenimento”, também ha diferencas
estatisticamente significativas (x°(20)=39,136; p-value=0,006<0,05) quando comparamos 0s
individuos com menos de 45 anos e com mais de 45 anos, sendo 0 primeiro grupo mais

adepto de colocar "gostos" neste tipo de pagina.
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Costumo colocar mais “gostos” em paginas de...?

Megocios ou

4 estabelecimento local
Empresa, organizagéo ou
instituig&o

Marca ou Produto
Artista, banda ou figura
plblica

Entretenimento

Causa ou comunichade

Média da pontuagdo atribuida ™

15a24anos 25a34anos 35add4anos  45a54 anos mais de 55 anos

Grupo Etario

* Pontuagdo atribuida de 1 a 5, sendo O se ndo colocar "goste”, 1 a menos frequente & 5 a mais frequente.

Gréfico 13- Distribuigdo das respostas dadas a questdo " Costumo colocar mais “gostos” em pdaginas de...?" por grupo etario.

O gréfico 14, representa a distribuicdo por habilitagbes literarias e por sexo dos
"gostos" que os inquiridos colocam em diversos tipos de paginas no Facebook. Observa-se
que a maioria dos "gostos" sdo colocados em péaginas de: "Entretenimento”; "Causa ou
comunidade" e em péginas de "Artista, banda ou figura publica". A aplicacdo do teste de
Qui-quadrado, para o nivel de significancia 5%, revelou que existem diferencas
estatisticamente significativas quando se consideram as paginas de "Artista, banda ou figura
publica". Assim, sdo estatisticamente significativas as diferengas entre sexos no grupo de
inquiridos com habilitacdes superiores (x%(5)=13,264; p-value=0,021<0,05), sendo 0 sexo

feminino o0 que mais "gostos" coloca neste tipo de paginas.
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Costumo colocar mais “gostos” em paginas de...?

B negdcios ou estabelecimento local B Artista, banda ou figura publica
B Empresa, organizagso ou instituigio DErtretenimento
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Sexo

* Pontuagdo atribuida de 1 a5, sendo O se ndo colocar "gosto”, 1 a menos frequente & 5 a mais frequenta.

Gréfico 14- Distribuigdo das respostas dadas a questdo " Costumo colocar mais “gostos” em paginas de...?" por habilitagdo
literaria e por sexo.

O gréfico 15, representa a distribuicao por grupo etario e por sexo dos "gostos" que
os inquiridos colocam em diversos tipos de paginas no Facebook. Observa-se que a maioria
dos "gostos" sdo colocados em paginas de: "Entretenimento”; "Causa ou comunidade";
"Artista, banda ou figura publica" e "Empresa, organizacdo ou instituicdo”. A aplicacdo do
teste de Qui-quadrado, para o nivel de significancia 5%, nao revelou a existéncia de
diferencas estatisticamente significativas quando comparamos grupos etarios por sexo (p-
value>0.05).
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Costumo colocar mais “gostos” em paginas de...?

.Negécios ou estabelecimento local .Amsta, banda ou figura publica
BEmpresa, organizago ou instituigiio [CJEntretenimento
[Oiarca ou Produto Wcausa ou comunidade

Grupo Etario

15a24 25a34 35a44 45a54 mais de 55
anos anos anos anos anos

-

[

Média da pontuagdo atribuida *

(=1
|

oUnasEy:
oULILLS,
ouNosEy:
SUILILLS
alRosE,
ouLILE,
ouNosEy:
ouu= 4
ouNosEy:
SUILILLS

Sexo

* Pontuagdo atribuida de 1 a 5, sendo 0 se ndo colocar "gosto”, 1 a menos frequente e 5 a mais frequente.

Gréfico 15- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Costumo colocar mais “gostos” em paginas de...?" por grupo etéario e
por sexo.

7) Analise da variavel " Qual o conteudo que coloca mais “gosto”?"

No questionario realizado a pergunta "Qual o conteudo que coloca mais “gosto”? "
apresentava as seguintes hipéteses de resposta: "Imagens"; "Imagens/textos(Memes)";
"Textos"; "Videos" ; "Links de sites(Noticias, Blogs,etc)" e "Outro". Para cada hipétese, a
pessoa inquirida atribuia uma pontuacdo de 0 a 5, sendo 0 a situagcdo que representava uma
"ndo colocacgdo de gostos"”, 1 a situagdo menos frequente e 5 a mais frequente. Os graficos
gue se seguem apresentam as médias das pontuagfes atribuidas para cada uma das
hip6teses. Posteriormente, recorreu-se aos testes de Qui-Quadrado (x%) de independéncia
para avaliar se as respostas dadas a pergunta "Qual o conteudo que coloca mais “gosto”™? "

eram influenciadas pelas variaveis: sexo; habilitagfes literarias e idade.

O grafico 16, representa a distribuicdo por sexo dos "gostos" que os inquiridos
colocam em diversos tipos de conteidos no Facebook. Observa-se que a maioria dos
"gostos" sdo colocados em contetidos de: "Imagens”; "Imagens/textos(Memes)" e " Videos".
A aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de significancia 5%, n&o revelou a
existéncia de diferencas estatisticamente significativas quando efetuamos comparagfes

entre 0 sexo masculino e feminino (p-value>0.05).
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Qual o conteudo que coloca mais “gosto™?

Imagens

571 Imagenstextos (Memes)
Textos

Videos

Links de stes (Moticias,
Blogs, etc)

Outro

Média da pontuagdo atribuida™

Masculino Feminino

Sexo

* Pontuagdo atribuida de 1 a5,sendo 0 se ndo costuma colocar "goste”, 1 a menos frequente e 5 a mais
frequente.

Gréfico 16- Distribuicio das respostas dadas a questdo " Qual o contelido que coloca mais “gosto”?" por sexo.

O gréfico 17, representa a distribuicdo por habilitacbes literarias dos "gostos" que
0s inquiridos colocam em diversos tipos de conteldos no Facebook. Observa-se novamente
gue a maioria dos "gostos" sao colocados em conteudos de: "Imagens"; "
Imagens/textos(Memes)" e " Videos". A aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de
significancia 5%, n&o revelou a existéncia de diferencas estatisticamente significativas
guando efetuamos comparacdes entre grupos com habilitacdes literarias distintas (p-
value>0.05).
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Qual o conteudo que coloca mais “gosto™?

Imagens

B Imagenstextos (Memes)
Textos

Videos

Links de sites (Moticias,
Blogs, etc)

Outro

Média da pontuagdo atribuida™

Instrugéo 6% ano 9% ano 12% ano Estudos
primaria Superiores
incompleta

Habilitagdo Literaria

* Pontuacgdo atribuida de 1 a5,sendo 0 se ndo costuma colocar "goste”, 1 a menos frequente e 5 a mais
frequente.

Gréfico 17- Distribuicdo das respostas dadas a questdo "Qual o contetdo que coloca mais “gosto”?" por habilitagdo literaria.

O gréfico 18, representa a distribuicdo por gruppo etario dos "gostos" que o0s
inquiridos colocam em diversos tipos de contetdos no Facebook. Observa-se que a maioria
dos "gostos" sdo colocados em conteudos de: "Imagens"; "Imagens/textos(Memes)";
"Videos" e "Textos". No entanto, a aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de
significancia 5%, revelou que existem diferengas estatisticamente significativas quando se
consideram o0s conteldos de "Videos"; "Links de sites(Noticias, Blogs,etc)" e "Outro".
Assim, no que diz respeito aos contetdos de "Videos" séo estatisticamente significativas as
diferencas entre grupos etarios, sendo os inquiridos com idades até 44 anos que mais
"gostos" fazem neste tipo de contetdo (x*(20)=47,359; p-value=0,001<0,05). Relativamente
ao conteddo de "Links de sites (Noticias, Blogs, etc)" sdo os inquiridos com idades entre os
25 e os 44 anos que mais "gostos" fazem neste tipo de contetdo (x*(20)=35,710; p-
value=0,017<0,05). Finalmente, quando consideramos "Outro" tipo de contetdos também se
verificam diferencas estatisticamente significativas entre grupos etarios (x°(20)=43,116; p-
value=0,002<0,05). Constata-se que até aos 44 anos os " gostos" sdo direcionados para
contelidos referentes a "publicacdes de amigos” e "musica"; dos 45 aos 54 anos 0s gostos
sdo atribuidos ndo s6 a conteddos de "mdusica" mas também a conteldos de
"Investigacdo/engenharia” e a partir dos 55 anos o0s gostos sao atribuidos a contetidos

vocacionados para atividades como "jardinagem" e "natacao".
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Qual o conteudo que coloca mais “gosto™?

Imagens
51 Imagenstextos (Memes)
Textos
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Elogs, etc)

Outro
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Média da pontuagdo atribuida®
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Fixa_Etaria

* Pontuacgdo atribuida de 1 a5,sendo 0 se ndo costuma colocar "goste”, 1 a menos frequente e 5 a mais
frequente.

Gréfico 18- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Qual o contetido que coloca mais “gosto”?" por grupo etério.

O gréfico 19, representa a distribuicdo por habilitagdes literarias e por sexo dos
"gostos" que os inquiridos colocam em diversos tipos de contetdos no Facebook. Observa-
se que a maioria dos "gostos" sdo colocados em conteddos de: "Imagens";
"Imagens/textos(Memes)"; "Videos" e "Textos". A aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para
o nivel de significancia 5%, revelou que existem diferencas estatisticamente significativas
quando se consideram apenas o0s conteudos de "Imagens/textos(Memes)" e "Videos".
Assim, no que diz respeito aos contetdos de "Imagens/textos(Memes)" sao estatisticamente
significativas as diferencas entre sexos no grupo de individuos com "Estudos Superiores",
verificando-se que é o sexo feminino que mais "gostos" faz neste tipo de conteudo
(x*(5)=11,740; p-value=0,039<0,05). Quando consideramos contetidos de "Videos" também
séo estatisticamente significativas as diferencas entre sexos no grupo de individuos com
"Estudos Superiores", verificando-se mais uma vez que é o sexo feminino que mais "gostos"
faz neste tipo de contetido (¥*(5)=12,995; p-value=0,023<0,05).
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Qual o conteudo que coloca mais “gosto™?
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]‘:F’Dntuagén atribuida de 1 a 5,sendo 0 se ndo costuma colocar "goste”, 1 a menos frequente & 5 a mais
requente.

Gréfico 19- Distribuicdo das respostas dadas a questao " Qual o contetido que coloca mais “gosto”?" por habilitagéo literaria e
por sexo.

O gréfico 20, representa a distribuicdo por grupo etario e por sexo dos "gostos" que
0s inquiridos colocam em diversos tipos de conteldos no Facebook. Observa-se novamente
que a maioria dos "gostos" sdo colocados em conteddos de: “"Imagens";
"Imagens/textos(Memes)" e "Videos". No entanto, a aplicagdo do teste de Qui-quadrado,
para o0 nivel de significAncia 5%, revelou que existem diferencas estatisticamente
significativas quando se consideram apenas os conteldos de "Imagens" e "Links de
sites(Noticias, Blogs,etc)". Assim, no que diz respeito aos conteddos de "Imagens" sao
estatisticamente significativas as diferencas entre sexos no grupo de individuos com idade
entre os 18 e 0s 24 anos, verificando-se que € o sexo feminino que mais "gostos" faz neste
tipo de contetido (¥*(5)=11,554; p-value=0,041<0,05). Quando consideramos contetidos de
“Links de sites (Noticias, Blogs, etc)" sdo encontradas diferengas significativas entre sexos
no grupo de individuos com idades entre os 45 e 0s 54 anos, verificando-se mais uma vez
que é o sexo feminino que mais "gostos" faz neste tipo de contetdo (x*(5)=12,133; p-
value=0,016<0,05).
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Qual o conteudo que coloca mais “gosto™?
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* Pontuagdo atribuida de 1 a 5 sendo 0 se ndo costuma colocar "gosto”, 1 a menos frequente e 5 a mais
frequente.

Gréfico 20- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Qual o contetido que coloca mais “gosto”?" por grupo etério e por
SEXO.

8) Analise da variavel "Com que frequéncia partilha no Facebook (por dia)?"

8.1) Para avaliar se, globalmente, a distribuicdo das proporcdes observadas nos
cinco niveis de resposta (1- Ndo partilho; 2- Algumas vezes por semana; 3- Uma vez por dia;
4- Duas vezes por dia e 5- Mais que trés vezes por dia) da variavel "Com que frequéncia
partilha no Facebook (por dia)?" apresentam diferencas estatisticamente significativas,

realizou-se um teste de Qui-Quadrado (x?) para amostras independentes.

A analise estatistica inferencial para o nivel de significancia 5%, permite afirmar
gue existem diferengas estatisticamente significativas relativas a frequéncia de partilha no
Facebook (y*(4)=279,55; p-value<0,001; N=200). Observou-se que a uma boa parte dos
inquiridos ndo costuma partilhar com frequéncia no Facebook afirmando que sé o fazem

"Algumas vezes por semana” (ver tabela 20).
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Com que frequéncia partilha no Facebook (por dia)?

Frequéncia Percentagem(%)
N&o partilho 24 12,0
Uma vez por dia 8 4,0
Duas vezes por dia 15 7,5
Mais que trés vezes por dia 19 9,5
Algumas vezes por semana 134 67,0
Total 200 100,0

Tabela 20 - Distribuico das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel " Com que frequéncia partilha
no Facebook (por dia)?"

8.2) Para avaliar se afrequéncia com que se partilha no Facebook depende do
género da pessoa recorreu-se ao teste de Qui-Quadrado () de independéncia. A tabela
21 mostra a distribuicdo, em percentagem, da frequéncia com que fazem partilha no

Facebook tendo em conta 0 sexo das pessoas inquiridas.

A tabela 21 sugere que, aparentemente os individuos do sexo masculino tendem a
fazer menos partilha no Facebook, comparativamente com o sexo feminino, embora estas
diferencas sejam muito pequenas. Posteriormente, através da analise estatistica inferencial
constatou-se que, para o nivel de significancia 5%, ha diferencas estatisticamente
significativas na frequéncia com que se faz partilha no Facebook entre pessoas do sexo
masculino e feminino (p-value=0,049<0,05). Assim, constata-se que a frequéncia com que

se faz partilha no Facebook nao é independente do sexo da pessoa.

Com que frequéncia partilha no Facebook (por dia)?
Nao Uma vez Duas Mais que Algumas
Total
partilho por dia vezes trés vezes vezes por
por dia por dia semana
Contagem 19 3 6 10 64 102
Masculino % por "Frequéncia de
79,2% 37,5% 40,0% 52,6% 47,8% 51,0%
partilha"
Contagem 5 5 9 9 70 98
Feminino % por "Frequéncia de
20,8% 62,5% 60,0% 47,4% 52,2% 49,0%
partilha"
Contagem 24 8 15 19 134 200
Total % por "Frequéncia de
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
partilha"

Tabela 21 - Distribuigdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel " Com que frequéncia partilha
no Facebook (por dia)?" por sexo.

8.3) Para avaliar se afrequéncia com que se partilha no Facebook depende do
teste de Qui-Quadrado (x%) de

nivel

de habilitagdes literérias

recorreu-se ao

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias

96




Andrezza Carvalho | Facebook infection: marketing de conteddo e fatores que geram o envolvimento dos utilizadores

independéncia. A tabela 22 mostra a distribuicdo, em percentagem, da frequéncia com que

os inquiridos fazem partilhas no Facebook tendo em conta as habilitagBes literarias que

possuem.

Os resultados da tabela 22 revelam uma tendéncia para que os individuos,
independentemente das suas habilitacbes, fagam com pouca frequéncia partilhas no
Facebook. A analise estatistica inferencial, para o nivel de significancia 5%, revelou que ndo
existem diferencas estatisticamente significativas, relativas a frequéncia de partilha no

Facebook, entre os diversos niveis de escolaridade ()(2(16)=19,803; p-value=0,229>0,05).

Com que frequéncia partilha no Facebook (por dia)?
N&o partilho Uma vez Duas Mais que Algumas
Total
por dia vezes por trés vezes vezes por
dia por dia semana
Contagem 0 0 0 1 1 2
Instrucao
o % por
primaria
i "Frequéncia de 0,0% 0,0% 0,0% 5,3% 0,7% 1,0%
incompleta
partilha"
Contagem 0 0 0 1 3 4
% por
6° ano
"Frequéncia de 0,0% 0,0% 0,0% 5,3% 2,2% 2,0%
partilha"
Contagem 0 1 4 2 9 16
% por
9° ano
"Frequéncia de 0,0% 12,5% 26,7% 10,5% 6,7% 8,0%
partilha"
Contagem 7 4 6 7 43 67
% por
12°ano
"Frequéncia de 29,2% 50,0% 40,0% 36,8% 32,1% 33,5%
partilha"
Contagem 17 3 5 8 78 111
Estudos % por
Superiores "Frequéncia de 70,8% 37,5% 33,3% 42,1% 58,2% 55,5%
partilha"
Contagem 24 8 15 19 134 200
% por
Total
"Frequéncia de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
partilha"

Tabela 22 - Distribuigdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel " Com que frequéncia partilha

no Facebook (por dia)?" por habilitagdes literarias.
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8.4) Para avaliar se a frequéncia com que se faz partilha no Facebook depende
do grupo etario a que a pessoa pertence recorreu-se ao teste de Qui-Quadrado (x%) de
independéncia. A Tabela 23, representa a caracterizagdo, por grupo etario, da frequéncia
com que as pessoas fazem partilhas no Facebook. Os dados que nelas constam sugerem
que sdos os individuos com idades entre os 35 e 0s 44 anos que mais partilhas diarias
fazem no Facebook. Posteriormente, através da analise estatistica inferencial constatou-se
que, para o nivel de significancia 5%, ha diferencas estatisticamente significativas na
frequéncia com que se faz partilha no Facebook entre grupos etérios (¥*(16)=33,899; p-
value=0,006<0,05). Assim, constata-se que a frequéncia com que se faz partilha no
Facebook ndo é independente da idade e que, aparentamente, S0 as pessoas com idade

entre os 35 e 0s 44 anos que mais partilhas fazem diariamente.
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Com que frequéncia partilha no Facebook (por dia)?
N&o partilho Uma vez Duas Mais que Algumas
Total
por dia vezes por trés vezes vezes por
dia por dia semana
Contagem 12 2 3 0 59 76
% por
18 a 24 anos
"Frequéncia de 50,0% 25,0% 20,0% 0,0% 44,0% 38,0%
partilha"
Contagem 5 2 4 7 39 57
% por
25 a 34 anos
"Frequéncia de 20,8% 25,0% 26,7% 36,8% 29,1% 28,5%
partilha"
Contagem 2 3 5 9 18 37
% por
35 a 44 anos
"Frequéncia de 8,3% 37,5% 33,3% 47,4% 13,4% 18,5%
partilha"
Contagem 3 1 2 0 12 18
% por
45 a 54 anos
"Frequéncia de 12,5% 12,5% 13,3% 0,0% 9,0% 9,0%
partilha"
Contagem 2 0 1 3 6 12
mais de 55 % por
anos "Frequéncia de 8,3% 0,0% 6,7% 15,8% 4,5% 6,0%
partilha"
Contagem 24 8 15 19 134 200
% por
Total
"Frequéncia de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
partilha"

Tabela 23 - Distribuigdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel " Com que frequéncia partilha

no Facebook (por dia)?" por grupo etario.

9) Analise da variavel "Costuma partilhar mais conteudos de paginas de...?”

No guestionario realizado a pergunta " Costuma partilhar mais conteidos de péaginas
de...?" apresentava as seguintes hipéteses de resposta: "Negdécios ou estabelecimento
local"; "Empresa, organizac&o ou instituicdo"; "Marca ou Produto”; "Artista, banda ou figura
publica", "Entretenimento” e "Causa ou comunidade". Para cada hipbtese, a pessoa
inquirida atribuia uma pontuacédo de 0 a 5, sendo 0 a situacdo que representava uma "nao
partilha", 1 a situacdo menos frequente e 5 a mais frequente. Os graficos que se seguem

apresentam as médias das pontuacGes atribuidas para cada uma das hipoteses.
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Posteriormente, recorreu-se aos testes de Qui-Quadrado (¥°) de independéncia para avaliar
se as respostas dadas a pergunta "Costuma partilhar mais contetdos de paginas de...?"

eram influenciadas pelas variaveis: sexo; habilitagcdes literarias e idade.

O grafico 21, representa a distribuicdo por sexo dos conteldos de paginas mais
partilhados no Facebook. Observa-se que a maioria dos contetdos partilhados sao relativos
a paginas de: "Entretenimento”, "Artista, banda ou figura publica" e "Causa ou comunidade".
No entanto, a aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de significancia 5%, revelou
apenas a existéncia de diferencas estatisticamente significativas quando analisamos o0s
contetdos partilhados de paginas de "Causa ou comunidade". Assim, para este caso,

constata-se que € o0 sexo feminino que mais partilha faz deste tipo de contetdo
(x*(5)=15,245; p-value=0,009<0,05).

Costuma partilhar mais conteudos de paginas de...?

Negdcios ou

4= estabelecimento local
Empresa, organizagio ou
nstituicao

Marca ou Produto
Artista, banda ou figura
plblica

Entretenimento

3 Causa ou comunicade

Média da pontuagdo atribuida™

Masculino Femining

Sexo

* Pontuagdo atribuida de 1 a5 sendo 0 se ndo partilha, 1 a menos frequente & 5 a mais frequente.

Gréfico 21- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Costuma partilhar mais contetidos de paginas de...?" por sexo.

O grafico 22, representa a distribuicdo por habilitacdo literéria dos contetdos de
paginas mais partilhados no Facebook. Observa-se mais uma vez que a maioria dos
contelidos partilhados séo relativos a paginas de: "Entretenimento”, "Artista, banda ou figura
publica" e "Causa ou comunidade". No entanto, a aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para
o nivel de significancia 5%, nao revelou a existéncia de diferencas estatisticamente
significativas quando efetuamos comparacdes entre grupos com habilitacbes literarias

distintas p-value>0.05).
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Costuma partilhar mais conteudos de paginas de...?
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* Pontuagdo atribuida de 1 a 5 sendo 0 se ndo partilha, 1 a menos frequente & 5 a mais frequente.

Gréfico 22- Distribuigédo das respostas dadas a questdo " Costuma partilhar mais contetidos de paginas de...?" por habilitagdo

literaria.

O gréfico 23, representa a distribuicdo por grupo etario dos contetdos de paginas
mais partilhados no Facebook. Observa-se que a maioria dos conteldos partilhados séo
relativos a paginas de: "Entretenimento”, " Artista, banda ou figura puablica" e "Causa ou
comunidade”. A aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de significancia 5%,
revelou a existéncia de diferencas estatisticamente significativas quando analisamos os
contetdos partilhados de paginas de: "Negécios ou estabelecimento local'; "Empresa,
organizacao ou instituicao"; "Artista, banda ou figura publica" e contetdos de péaginas de
"Causa ou comunidade”. Assim, no que diz respeito a partilha de contetdos de paginas de
"Negdcios ou estabelecimento local", observa-se que sao siginificativas as diferencas entre
grupos etarios, sendo os individuos com idade até aos 34 anos que mais partilha fazem
deste tipo de contetdo (¥*(20)=36,989; p-value=0,012<0,05). Também nos contelidos de
paginas de "Empresa, organizacdo ou instituicdo" se verifica uma tendéncia significativa
para a partilha ser feita por individuos com idades até aos 34 anos (¥*(20)=33,590; p-
value=0,029<0,05). Quando consideramos a partilha de contetdos relativos a paginas de
"Artista, banda ou figura publica" verificamos que € significativa a falta de partilha deste tipo
de contetido por parte dos individuos com idades entre os 45 e os 54 anos (y*(20)=34,482;
p-value=0,023<0,05). Finalmente, constatamos que existem diferengas estatisticamente

significativas entre grupos etarios, quando analisamos a partilha de contetdos de paginas
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de "Causas ou Comunidade" (¥?(20)=38,566; p-value=0,008<0,05), havendo uma tendéncia
para que sejam os individuos com idades entre os 25 e 0s 44 anos que mais partilha fazem
deste tipo de assunto.

Costuma partilhar mais conteudos de paginas de...?

Negdcios ou
4= estabelecimento local
Empresa, organizagéo ou
instituicdo

Marca ou Produto

Artista, banda ou figura
publica

Ertretenimento

Causa ou comunicade

Média da pontuagdo atribuida™

159a24anos 25a34anos 35ad44anos  45a54 anos mais de 55 anos

Grupo Etario

* Pontuagdo atribuida de 1 a 5 sendo 0 se ndo partilha, 1 a menos frequente & 5 a mais frequente.

Gréfico 23- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Costuma partilhar mais conteidos de paginas de...?" por grupo

etario.

O gréfico 24, representa a distribuicdo por habilitacdes literarias e por sexo dos
conteludos de paginas mais partilhados no Facebook. Também para esta andlise se observa
que a maioria dos conteldos partilhados séo relativos a paginas de: "Entretenimento”,
"Artista, banda ou figura publica" e "Causa ou comunidade”. No entanto, a aplica¢éo do teste
de Qui-quadrado, para o nivel de significancia 5%, revelou a existéncia de diferengas
estatisticamente significativas quando analisamos os contetudos partilhados de paginas de
"Marca ou produto” e conteudos de paginas de "Causa ou comunidade". Assim, no que diz
respeito a partilha de conteudos de paginas de "Marca ou produto”, observa-se que séo
siginificativas as diferengas entre sexos no grupo de individuos com Estudos Superiores,
sendo os individuos do sexo masculino que mais partilha fazem deste tipo de contetddo
(¥*(5)=15,593; p-value=0,008<0,05). Finalmente, quando analisamos a partilha de
contetdos de péaginas de "Causas ou Comunidade" verifica-se que sdo siginificativas as
diferencas entre sexos no grupo de individuos com habilitacbes de 12° ano, sendo os
individuos do sexo feminino que mais partilha fazem deste tipo de contetdo (¥*(5)=15,986;
p-value=0,007<0,05).
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Costuma partilhar mais conteudos de paginas de...?
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* Pontuagdo atribuida de 1 a 5 sendo 0 se ndo partilha, 1 a menos frequente e & a mais frequente.

Gréfico 24- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Costuma partilhar mais contetidos de paginas de...?" por habilitacéo

literaria e por sexo.

O gréfico 25, representa a distribuicdo por grupo etario e por sexo dos conteudos
de paginas mais partilhados no Facebook. Mais uma vez observa-se que a maioria dos
conteudos partilhados séo relativos a paginas de: "Entretenimento”, "Artista, banda ou figura
publica" e "Causa ou comunidade". No entanto, a aplicacédo do teste de Qui-quadrado, para
o nivel de significancia 5%, revelou apenas a existéncia de diferencas estatisticamente
significativas quando analisamos os conteddos partiihados de paginas de "Causa ou
comunidade”. Assim, observa-se uma tendéncia significativa para que seja o sexo feminino
entre 0s 25 e os 34 anos que mais partilha faz deste tipo de contetdo (¥°(5)=20,074; p-
value=0,001<0,05).
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Costuma partilhar mais conteudos de paginas de...?
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* Pontuagio atribuida de 1 a5 sendo 0 se ndo partilha, 1 a menos frequente & 5 a mais frequente.

Gréfico 25- Distribuigdo das respostas dadas a questdo " Costuma partilhar mais contetidos de paginas de...?" por grupo

etério e por sexo.

10) Andlise da variavel "Qual o contetdo que partilha mais?"

No questionario realizado a pergunta "Qual o conteddo que partilha mais?"
apresentava as seguintes hipéteses de resposta: "Imagens"”; "Imagens/textos(Memes)";
"Textos"; "Videos" ; "Links de sites (Noticias, Blogs, etc) e "Outro". Para cada hipétese, a
pessoa inquirida atribuia uma pontuacdo de 0 a 5, sendo 0 a situagdo que representava uma
"ndo partilha", 1 a situacdo menos frequente e 5 a mais frequente. Os graficos que se
seguem apresentam as médias das pontuacdes atribuidas para cada uma das hipoteses.
Posteriormente, recorreu-se aos testes de Qui-Quadrado (x%) de independéncia para avaliar
se as respostas dadas a pergunta "Qual o contetdo que partilha mais?" eram influenciadas
pelas variaveis: sexo; habilitacdes literarias e idade.

O grafico 26, representa a distribuicao por sexo dos contetidos mais partilhados no
Facebook. Observa-se que a maioria dos conteldos partiihados sdo de: "Imagens";
"Imagens/textos(Memes)"; "Videos" e "Links de sites(Noticias, Blogs, etc)”. No entanto, a

aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de significancia 5%, n&o revelou a
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existéncia de diferencas estatisticamente significativas relativamente aos conteudos

partilhados entre sexos (p-value>0,05).
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* Pontuacgdo atribuida de 1 a5 ,sendo 0 se ndo partilha, 1 a menos frequente e 5 a mais frequente.

Gréfico 26- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Qual o conteido que partilha mais?" por sexo.

O gréfico 27, representa a distribuicdo por habilitacGes literarias dos conteudos
mais partilhados no Facebook. Observa-se novamente que a maioria dos conteldos
partiihados sdo de: "Imagens"; "Imagens/textos(Memes)" ; "Videos" e "Links de sites
(Noticias, Blogs, etc). No entanto, a aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de
significancia 5%, ndo revelou a existéncia de diferencas estatisticamente significativas
relativamente aos conteudos partilhados entre grupos com habilitagdes literarias distintas (p-

value>0,05).
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Qual o conteudo que partilha mais?
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* Pontuagdo atribuida de 1 a5 sendo 0 se ndo partilha, 1 a menos frequente & 5 a mais frequente.

Gréfico 27- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Qual o conteddo que partilha mais?" por habilitagdo literaria.

O grafico 28, representa a distribuicdo por grupo etario dos conteddos mais
partilhados no Facebook. Observa-se novamente que a maioria dos contetdos partilhados
sdo de: "Imagens"; "Imagens/textos (Memes)" ; "Videos" e "Links de sites(Noticias, Blogs,
etc). No entanto, a aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de significAncia 5%,
revelou apenas a existéncia de diferencas estatisticamente significativas quando analisamos
os conteldos partilhados de "Imagens/textos (Memes)". Assim, observa-se uma tendéncia
significativa para que haja uma maior partilha deste tipo de conteddo por parte dos
individuos com idades entre os 25 e os 34 anos (y*(20)=33,637; p-value=0,029<0,05).
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Qual o conteudo que partilha mais?

Imagens

4= Imagenstextos (Memes)
Textos

Videos

Links de sites (Moticias,
Blogs, etc)

Outro

Média da pontuagdo atribuida™

159a24anos 25a34anos 35ad44anos  45a54 anos mais de 55 anos

Grupo Etario

* Pontuagdo atribuida de 1 a5 sendo 0 se ndo partilha, 1 a menos frequente & 5 a mais frequente.

Gréfico 28- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Qual o conteido que partilha mais?" por grupo etario.

O gréfico 29, representa a distribuicdo por habilitagbes literarias e por sexo dos
contetidos mais partilhados no Facebook. Nesta situacao observa-se mais uma vez que, a
maioria dos conteudos partilhados sao de: "Imagens"; "Imagens/textos (Memes)" ; "Videos"
e "Links de sites (Noticias, Blogs, etc). A aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel
de significancia 5%, néo revelou a existéncia de diferengas estatisticamente significativas,
relativamente aos contetdos partilhados entre sexos quando comparamos 0S VAarios niveis
de habilitagdes literarias (p-value>0,05).
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* Pontuagdo atribuida de 1 a 5 sendo 0 se ndo partilha, 1 a menos frequente & 5 a mais frequente.

Gréfico 29- Distribuicdo das respostas dadas a questao " Qual o conteddo que partilha mais?" por habilitagdo literaria e por

Sexo.

O gréfico 30, representa a distribuicdo por grupo etario e por sexo dos conteudos

mais partilhados no Facebook. Observa-se novamente que a maioria dos contetdos

partihados sao de: "Imagens"; "Imagens/textos (Memes)" ; "Videos" e "Links de sites

(Noticias, Blogs, etc). No entanto, a aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de

significancia 5%, revelou apenas a existéncia de diferencas estatisticamente significativas

guando analisamos os contetdos partilhados de

"Videos".

Assim, observa-se uma

tendéncia significativa para que haja uma maior partilha deste tipo de contetdo por parte

dos individuos do sexo masculino com idades entre os 25 e os 34 anos (x*(5)=11,719; p-

value=0,039<0,05).
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* Pontuagdo atribuida de 1 a 5,sendo 0 se ndo partilha, 1 a menos frequente e 5 a mais frequente.

Gréfico 30- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Qual o conteddo que partilha mais?" por grupo etario e por sexo.

11) Andlise da variavel "Com que frequéncia faz comentério (por dia)? "

11.1) Para avaliar se, globalmente, a distribuicdo das propor¢des observadas nos
cinco niveis de resposta (1- N&o faco comentérios; 2- Uma vez por dia; 3- Duas vezes por
dia da variavel; 4- Mais que trés vezes por dia e 5- Algumas vezes por semana) da variavel
"Com que frequéncia faz comentario (por dia)?" apresentam diferencas estatisticamente
significativas, realizou-se um teste de Qui-Quadrado (y?) para amostras independentes. A
andlise estatistica inferencial para o nivel de significancia 5%, permite afirmar que existem
diferencas estatisticamente significativas na frequéncia com que as pessoas fazem
comentarios no Facebook (x%(4)=275,6; p-value<0,001; N=200). Observou-se que existe
uma grande tendéncia para que as pessoas sO fagcam comentarios no Facebook "Algumas
vezes por semana”, sendo esta situacdo muito expressiva no inquérito realizado (ver tabela
24).
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Com que frequéncia faz comentario (por dia)?

Frequéncia Percentagem(%)
N&o fago comentarios 13 6,5
Uma vez por dia 15 7,5
Duas vezes por dia 10 5,0
Mais que trés vezes por dia 29 14,5
Algumas vezes por semana 133 66,5
Total 200 100,0

Tabela 24 - Distribuicdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel " Com que frequéncia faz
comentario(por dia)?" .

11.2) Para avaliar se a frequéncia com que se faz comentarios no Facebook
depende do género da pessoa recorreu-se ao teste de Qui-Quadrado (x?) de
independéncia. A tabela 25 mostra a distribuicdo, em percentagem, da frequéncia com que
fazem comentarios no Facebook tendo em conta o sexo das pessoas inquiridas. Observa-se
gue, aparentemente, os individuos do sexo masculino tendem a fazer menos comentarios
no Facebook, comparativamente com o sexo feminino, embora estas diferencas sejam muito
pequenas. Posteriormente, através da analise estatistica inferencial constatou-se que, para
o nivel de significancia 5%, ndo ha diferencas estatisticamente significativas na frequéncia
com que se fazem comentérios no Facebook entre pessoas do sexo masculino e feminino
(x*(4)=5,989:; p-value=0,200). Assim, constata-se que a frequéncia com que se faz partilha

no Facebook é independente do sexo da pessoa.

Com que frequéncia faz comentario (por dia)?
Nao faco Uma vez Duas Mais que Algumas
Total
comentarios por dia vezes trés vezes vezes por
por dia por dia semana
Contagem 10 9 5 11 67 102
Masculino % por "Frequéncia de
76,9% 60,0% 50,0% 37,9% 50,4% 51,0%
comentarios "
Contagem 3 6 5 18 66 98
Feminino % por "Frequéncia de
23,1% 40,0% 50,0% 62,1% 49,6% 49,0%
comentarios "
Contagem 13 15 10 29 133 200
Total % por "Frequéncia de
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
comentarios "

Tabela 25 - Distribuicdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel " Com que frequéncia faz
comentario(por dia)?" por sexo .
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11.3) Para avaliar se afrequéncia com que se fazem comentarios no Facebook
depende do nivel de habilitagdes literarias recorreu-se ao teste de Qui-Quadrado (x°) de
independéncia. A tabela 26 mostra a distribuicdo, em percentagem, da frequéncia com que
os inquiridos fazem comentarios no Facebook tendo em conta as habilitagBes literarias que
possuem. Os resultados da tabela 23 revelam uma tendéncia para que os individuos,
independentemente das suas habilitagbes, facam com pouca frequéncia comentarios no
Facebook. No entanto, a andlise estatistica inferencial, para o nivel de significAncia 5%,
revelou que ndo existem diferencas estatisticamente significativas, relativas a frequéncia
com que se fazem comentarios diarios no Facebook, entre os diversos niveis de
escolaridade (y*(16)=12,723; p-value=0,693>0,05).

Com que frequéncia faz comentario (por dia)?
N&o fago Uma vez Duas Mais que Algumas
Total
comentarios por dia vezes por trés vezes vezes por
dia por dia semana
Contagem 1 0 0 0 1 2
Instrucao
. % por
primaria
) "Frequéncia de 7,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,8% 1,0%
incompleta
comentarios "
Contagem 0 0 0 1 3 4
% por
6° ano
"Frequéncia de 0,0% 0,0% 0,0% 3,4% 2,3% 2,0%
comentarios "
Contagem 1 0 2 3 10 16
% por
9° ano
"Frequéncia de 7,7% 0,0% 20,0% 10,3% 7,5% 8,0%
comentarios "
Contagem 6 5 3 10 43 67
% por
12°ano
"Frequéncia de 46,2% 33,3% 30,0% 34,5% 32,3% 33,5%
comentarios "
Contagem 5 10 5 15 76 111
Estudos % por
Superiores "Frequéncia de 38,5% 66,7% 50,0% 51,7% 57,1% 55,5%
comentarios "
Contagem 13 15 10 29 133 200
% por
Total
"Frequéncia de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
comentarios "

Tabela 26 - Distribuicdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel " Com que frequéncia faz
comentario(por dia)? " por habilitagdes literarias.
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8.4) Para avaliar se a frequéncia com que se fazem comentérios no Facebook
depende do grupo etario a que as pessoas pertencem recorreu-se ao teste de Qui-
Quadrado (y?) de independéncia. A Tabela 27 representa a caracterizaco, por grupo etario,
da frequéncia com que as pessoas fazem comentarios no Facebook. Os dados que nela
constam sugerem que sao os individuos com idade inferior a 45 anos que mais comentarios
diarios fazem no Facebook. Posteriormente, através da analise estatistica inferencial
constatou-se que, para o nivel de significAncia 5%, ndo h& diferencas estatisticamente
significativas na frequéncia com que se fazem comentarios no Facebook, tendo em conta o
grupos etarios a que as pessoas pertencem (x%(16)=17,953; p-value=0,327>0,05). Assim,
constata-se que a frequéncia com que se fazem comentarios no Facebook ndo é

influenciada pela idade das pessoas.
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Com que frequéncia faz comentario (por dia)?
Na&o faco Uma vez Duas Mais que Algumas
Total
comentarios por dia vezes por trés vezes vezes por
dia por dia semana
Contagem 4 6 3 8 55 76
% por
18 a 24 anos
"Frequéncia de 30,8% 40,0% 30,0% 27,6% 41,4% 38,0%
comentarios "
Contagem 2 5 2 10 38 57
% por
25 a 34 anos
"Frequéncia de 15,4% 33,3% 20,0% 34,5% 28,6% 28,5%
comentarios "
Contagem 2 2 4 8 21 37
% por
35 a 44 anos
"Frequéncia de 15,4% 13,3% 40,0% 27,6% 15,8% 18,5%
comentarios "
Contagem 3 2 1 0 12 18
% por
45 a 54 anos
"Frequéncia de 23,1% 13,3% 10,0% 0,0% 9,0% 9,0%
comentarios "
Contagem 2 0 0 3 7 12
mais de 55 % por % por
anos "Frequéncia de 15,4% 0,0% 0,0% 10,3% 5,3% 6,0%
comentarios "
Contagem 13 15 10 29 133 200
% por
Total
"Frequéncia de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
comentarios "

Tabela 27 - Distribuicdo das percentagens observadas nos cinco niveis de resposta da variavel " Com que frequéncia faz
comentario(por dia)? por grupo etario.

12) Andlise da variavel "Costuma comentar em paginas de...?"

No questionario realizado a pergunta " Costuma comentar em paginas de...?"
apresentava as seguintes hipdteses de resposta: "Negdécios ou estabelecimento local”;
"Empresa, organizacdo ou instituicdo"; "Marca ou Produto”; "Artista, banda ou figura
publica", "Entretenimento” e "Causa ou comunidade". Para cada hipbtese, a pessoa
inquirida atribuia uma pontuacdo de 0 a 5, sendo 0 a situagdo que representava "nao

comento”, 1 a situacdo menos frequente e 5 a mais frequente. Os graficos que se seguem
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apresentam as médias das pontuacBes atribuidas para cada uma das hipoteses.
Posteriormente, recorreu-se aos testes de Qui-Quadrado (x°) de independéncia para avaliar
se as respostas dadas a pergunta "Costuma comentar em péaginas de...?" eram

influenciadas pelas variaveis: sexo; habilitag6es literarias e idade.

O gréfico 31, representa a distribuicdo por sexo do tipo de paginas que se costuma
comentar no Facebook. Observa-se que a maioria dos comentarios sdo realizados em
paginas de: "Entretenimento"; "Artista, banda ou figura publica" e "Causa ou comunidade".
No entanto, a aplicacéo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de significancia 5%, revelou
apenas a existéncia de diferencas estatisticamente significativas quando analisamos o0s
comentarios em paginas de "Empresa, organizagdo ou instituicdo”. Assim, observa-se uma
tendéncia significativa, por parte dos individuos do sexo masculino para realizarem mais

comentarios neste tipo de pagina (x*(5)=11,635; p-value=0,040<0,05).

Costuma comentar em paginas de...?

MNegocios ou

2,5 estabelecimento local
Empresa, organizagéo ou
instituic&o

Marca ou Produto
Artista, banda ou figura
plblica

2,0 Entretenimento

Causa ou comunichade

T
1

Média da pontuagdo atribuida™
3

T
|

Masculino Femining

Sexo

* Pontuagdo atribuida de 1 a 5,sendo 0 se ndo costuma comentar, 1 a menos frequente e 5 a mais
frequente.

Gréfico 31- Distribui¢do das respostas dadas a questdo " Costuma comentar em paginas de...?" por sexo.

O grafico 32, representa a distribuicdo por habilitacdes literarias do tipo de paginas
gue se costuma comentar no Facebook. Observa-se que a maioria dos comentarios sao
realizados em paginas de: "Entretenimento”; "Artista, banda ou figura publica" e "Causa ou
comunidade”. No entanto, a aplicagdo do teste de Qui-quadrado, para o0 nivel de
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significancia 5%, ndo revelou a existéncia de diferencas estatisticamente significativas, no
que diz respeito aos comentarios realizados entre grupos com habilitacdes literarias distintas
(p-value>0,05).

Costuma comentar em paginas de...?

MNegdcios ou
4 estabelecimento local

Empresa, organizagio ou
nstituigao

Marca ou Produto
Artista, banda ou figura
plblica

Ertretenimento

Causa ou comunichade

Média da pontuagdo atribuida®

Instrugdo G ano 9% ano 12% ano Estudos
primaria Superiores
incompleta

Habilitagao Literaria

;Pontuagén atribuida de 1 a 5,sendo 0 se ndo costuma comentar, 1 a menos frequente e 5 a mais
requente.

Gréfico 32- Distribuicdo das respostas dadas a questdo "Costuma comentar em paginas de...?" por habilitacéo literaria.

O gréfico 33, representa a distribuicdo por grupo etario do tipo de paginas que se
costuma comentar no Facebook. Observa-se mais uma vez que a maioria dos comentarios
sao realizados em paginas de: "Entretenimenta”; "Artista, banda ou figura publica" e "Causa
ou comunidade”. No entanto, a aplicagdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de
significancia 5%, n&o revelou a existéncia de diferencas estatisticamente significativas, no
que diz respeito aos comentarios realizados entre os diferentes grupos etarios (p-
value>0,05).
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Costuma comentar em paginas de...?
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* Pontuagdo atribuida de 1 a5,sendo 0 se ndo costuma comentar, 1 a menos frequente e 5 a mais
frequente.

Gréfico 33- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Costuma comentar em péaginas de...?" por grupo etario.

O grafico 34, representa a distribuicdo por habilitacdes literarias e por sexo do tipo
de péaginas que se costuma comentar no Facebook. Neste caso, observa-se novamente que
a maioria dos comentérios séo realizados em paginas de: "Entretenimento”; "Artista, banda
ou figura publica" e "Causa ou comunidade”. A aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o
nivel de significancia 5%, n&o revelou a existéncia de diferengas estatisticamente
significativas entre sexos, no que diz respeito aos comentarios realizados entre individuos

com habilitacdes literarias distintas (pvalue>0,05).
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* Pontuacdo atribuida de 1 a 5,sendo 0 se ndo costurma comentar, 1 a menos frequente & 5 a mais
frequente.

Gréfico 34- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Costuma comentar em paginas de...?" por habilitacdo literaria e por

Sexo.

O grafico 35, representa a distribuicdo por grupo etario e por sexo do tipo de
paginas que se costuma comentar no Facebook. Observa-se novamente que a maioria dos
comentarios sao realizados em paginas de: "Entretenimento”; "Artista, banda ou figura
publica" e "Causa ou comunidade”. No entanto, a aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para
o nivel de significancia 5%, revelou apenas a existéncia de diferencas estatisticamente
significativas quando analisamos os comentarios realizados em paginas de "Negdécios ou
estabelecimento local". Assim, observa-se uma tendéncia significativa para que seja 0 sexo
masculino entre os 18 e os 24 anos e entre 0s 35 aos 44 anos, a realizar mais comentarios
fazem sobre este tipo de pagina (x*(5)=12,093; p-value=0,034<0,05).
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;Pontuagén atribuida de 1 a 5,sendo 0 se ndo costuma comentar, 1 a menos frequente & 5 a mais
requente.

Gréfico 35- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Costuma comentar em paginas de...?" por grupo etario e por sexo.

13) Andlise da variavel "Qual o contelddo que comenta mais?"

No questionario realizado a pergunta "Qual o conteddo que comenta mais?"
apresentava as seguintes hipéteses de resposta: Imagens"”; " Imagens/textos(Memes)";
"Textos"; "Videos" ; "Links de sites (Noticias, Blogs, etc)" e " Outro". Para cada hipétese, a
pessoa inquirida atribuia uma pontuacdo de 0 a 5, sendo O a situagdo que representava
"ndo comento”, 1 a situagdo menos frequente e 5 a mais frequente. Os gréaficos que se
seguem apresentam as médias das pontuacdes atribuidas para cada uma das hipoteses.
Posteriormente, recorreu-se aos testes de Qui-Quadrado (x%) de independéncia para avaliar
se as respostas dadas a pergunta "Qual o conteddo que partilha mais?" eram influenciadas

pelas variaveis: sexo; habilitagdes literarias e idade.

O gréfico 36, representa a distribuicdo por sexo dos conteidos mais comentados
no Facebook. Observa-se que a maioria dos conteddos comentados sdo relativos a:
"Imagens"; "Imagens/textos(Memes)" e "Videos". A aplicacdo do teste de Qui-quadrado,
para o nivel de significancia 5%, revelou a existéncia de diferencas estatisticamente
significativas quando analisamos o0s comentarios feitos a conteddos de
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"Imagens/textos(Memes)"; "Textos" e "Links de sites(Noticias, Blogs,etc). Assim, observa-
se uma tendéncia significativa para que sejam os individuos do sexo feminino a comentarem
contetidos de "Imagens/textos(Memes)" (x*(5)=16,899; p-value=0,005<0,05). Finalmente,
observa-se que € 0 sexo masculino que apresenta uma tendéncia significativa para
realizarem comentérios a contedos de "Texto" (x°(5)=12,178; p-value=0,032<0,05) e
contetdos relativos a "Links de sites (Noticias, Blogs, etc)" (x*5)=11,601; p-

value=0,041<0,05).

Qual o conteudo que comenta mais?

Imagens

4= Imagenstextos (Memes)
Textos

Wideos

Links de sites (Moticias,
Blogs, etc)

Outro

2

Média da pontuagdo atribuida™

Masculino Feminino

Sexo

;Pontuagéo atribuida de 1 a 5,sendo 0 se ndo costuma comentar, 1 a menos frequente e S a mais
requente.

Gréfico 36- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Qual o conteddo que comenta mais?" por sexo.

O grafico 37, representa a distribuicdo por habilitacGes literarias dos conteudos
mais comentados no Facebook. Observa-se que a maioria dos conteados comentados sao
relativos a: "Imagens"; "Imagens/textos(Memes)". Para esta situacédo a aplicacdo do teste de
Qui-quadrado, para o nivel de significancia 5%, ndo revelou a existéncia de diferencas
estatisticamente significativas, no que diz respeito aos comentarios realizados entre grupos

com habilitacdes literarias distintas(p-value>0,05).
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Qual o conteudo que comenta mais?
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frequente.

Gréfico 37- Distribuigédo das respostas dadas a questdo " Qual o contelldo que comenta mais?" por habilitagao literaria.

O grafico 38, representa a distribuicdo por grupo etario dos conteddos mais
comentados no Facebook. Observa-se que a maioria dos conteldos comentados s&o
relativos a: "Imagens” e "Imagens/textos(Memes)". No entanto a aplicacdo do teste de Qui-
guadrado, para o nivel de significancia 5%, apenas revelou a existéncia de diferencas
estatisticamente significativas quando avaliamos os comentarios feitos a "outros" conteudos.
Assim, uma analise mais detalhada revelou que, ha uma tendéncia significativa para que os
individuos com idades entre os 25 e 34 anos fagcam comentarios a conteudos que estédo

relacionados com "compras/vendas" (¥*(20)=50,180; p-value<0,001).
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Qual o conteudo que comenta mais?
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* Pontuagdo atribuida de 1 a5,sendo 0 se ndo costuma comentar, 1 a menos frequente e 5 a mais
frequente.

Gréfico 38- Distribuicdo das respostas dadas a questdo "Qual o contelido que comenta mais?" por grupo etario.

O gréfico 39, representa a distribuicdo por habilitagbes literarias e por sexo dos
conteldos mais comentados no Facebook. Empiricamente observa-se que a maioria dos
conteldos comentados sao relativos a: "Imagens"; "Imagens/textos(Memes)"; "Textos" e
"Videos". No entanto, a aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para o nivel de significancia
5%, revelou a existéncia de diferencas estatisticamente significativas quando avaliamos os
comentarios feitos a contetdos de " Imagens"; "Imagens/textos(Memes)" e "Textos". Assim,
uma analise mais detalhada revelou que, h4 uma tendéncia significativa para que o0s
individuos do sexo feminino com habilitacdes literarias de 12° ano fagam mais comentéarios a
contetidos que estdo relacionados com "Imagens” (x%(5)=11,230; p-value=0,047). Também
sdo os individuos do sexo feminino com habilitacdes literarias de ensino superior que
demonstram uma tendéncia significativa para fazerem comentarios a contetddos que
envolvem "Imagens/textos(Memes)" (x*(5)=13,356; p-value=0,020). Finalmente, foram
também significativas as tendéncias para que, individuos do sexo masculino com
habilitagbes literarias de ensino superior, facam comentarios a contetdos s6 de "Texto"
(x*(5)=14,313; p-value=0,014).
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Qual o conteudo que comenta mais?
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frequente.

Gréfico 39- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Qual o conteddo que comenta mais?" por habilitagao literaria e por

Sexo.

O gréfico 40, representa a distribuicdo por grupo etario e por sexo dos conteudos
mais comentados no Facebook. Para esta andlise observa-se que a maioria dos contetdos
comentados sao relativos a: "Imagens"” e "Imagens/textos(Memes)". No entanto, a aplicacdo
do teste de Qui-quadrado, para o nivel de significAncia 5%, revelou a existéncia de
diferencas estatisticamente significativas quando avaliamos os comentarios feitos a
conteudos de "Imagens/textos(Memes)" e "Links de sites (Noticias, Blogs, etc)". Assim, uma
analise mais detalhada revelou que, ha uma tendéncia significativa para que os individuos
do sexo feminino com idade entre os 25 e os 34 anos fagam mais comentarios a conteudos
que estdo relacionados com "Imagens/textos(Memes)" (x°(5)=15,561; p-value=0,008).
Finalmente, observou-se que ha uma tendéncia significativa para que individuos do sexo
masculino com idades entre os 18 e o0s 24 anos, facam comentarios a conteldos

relacionados com "Links de sites (Noticias, Blogs,etc)" (y*(5)=17,042; p-value=0,004).
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Qual o conteudo que comenta mais?
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;Pontuagén atribuida de 1 a 5,sendo 0 se ndo costuma comentar, 1 a menos frequente e 5 a mais
requente.

Gréfico 40- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Qual o conteido que comenta mais?" por grupo etario e por sexo.

14) Andlise da variavel "Qual o tipo de contetdo que lhe agrada mais?"

No questionario realizado a pergunta " Qual o tipo de contetdo que lhe agrada
mais?" apresentava vinte e oito hip6teses de resposta: "Amor/Relacionamentos"; "Animais";
"Artes/Design"; "Beleza/Moda"; "Campanhas Solidarias / Social"; "Cartoons/ Desenhos/3D";
"Casa/Decoracao”; "Ciéncia"; "Comunicacao/Marketing/Publicidade”;
"Cultura/Cinema/Teatro"; "Desporto”; "Empreendedorismo/Gestdo"”; "Eventos/Festas";
"Humor"; "Motivacdo/Pensamentos"”; "Musica/Artistas"; "Noticia/lInformacado”; "Natureza";
"Passatempo/Promocao”; "Pessoas/Personalidades"; "Poéticas e autores conhecidos";
"Politico"; "Receitas  culinarias/Cozinha"; "Religiao"; "Saude"; "Tecnologia";"
Viagens/Turismo" e "Outro".

Para cada hipétese, a pessoa inquirida atribuia uma pontuacdo de 0 a 5, sendo 0 a
situacdo que representava "nao agrada”, 1 a situacdo menos agrada e 5 a mais agrada. Os
graficos que se seguem apresentam as médias das pontuacdes atribuidas para cada uma

das hip6teses. Posteriormente, recorreu-se aos testes de Qui-Quadrado (x°) de
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independéncia para avaliar se as respostas dadas a pergunta " Qual o tipo de contetdo que

Ihe agrada mais?" eram influenciadas pelas variaveis: sexo; habilitacdes literarias e idade.

O gréfico 41, representa a distribuicdo por sexo do tipo de conteldos que mais
agradam as pessoas que utilizam o Facebook. A aplicacdo do teste de Qui-quadrado, para
o nivel de significancia 5%, revelou uma tendéncia significativa para que os individuos do
sexo feminino demonstrem mais agrado pelos conteddos relativos a: "Animais"
(x3(5)=21,346; p-value=0,001); "Artes/Design" (y*(5)=20,181; p-value=0,001); "Beleza/Moda"
(x*(5)=46,630; p-value<0,001); "Campanhas Solidarias / Social" (x¥*5)=35,317; p-
value=0,001); "Casa/Decoracio" (x°(5)=26,909; p-value<0,001) e "Cultura/Cinema/Teatro"
(x3(5)=13,019; p-value=0,023).0Observa-se ainda que, os individuos do sexo masculino
demonstram significativamente mais interesse por contetdos relacionados com "Desporto”
(x*(5)=23,790; p-value<0,001) e "Tecnologia" (y*(5)=18,479; p-value=0,002). Nos restantes
conteudos analisados ndo se encontraram diferencas estatisticamente significativas entre

SEXOos.
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Qual o tipo de conteudo que lhe agrada mais?
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Grafico 41- Distribuicao das respostas dadas a questdo " Qual o tipo de contetdo que lhe agrada mais?" por sexo.

O gréfico 42, representa a distribuicdo por habilitacbes literarias do tipo de
contetidos que mais agradam as pessoas que utilizam o Facebook. A aplicagcéo do teste de
Qui-quadrado, para o nivel de significAncia 5%, revelou uma tendéncia significativa para que
os individuos com habilitagbes literarias de 12°ano ou de "Ensino superior" demonstrem
mais agrado pelos contelidos relativos a: "Desporto” (x°(20)=40,591; p-value=0,004):;
"Passatempo/Promocao" (y*(20)=38,276; p-value=0,008); "Poetas e autores conhecidos"
(¥*(20)=47,810; p-value<0,001) e "Viagens/Turismo" (x¥*(20)=46,394; p-value=0,001).
Observa-se ainda que sado os individuos com escolaridade de 12°no ou de "Ensino
superior" que demonstram significativamente menor agrado por conteudos relacionados
com "Politica" (¥*(20)=32,896; p-value=0,035) e "Religido" (x¥*(20)=48,521; p-value<0,001).
Finalmente, observa-se uma tendéncia significativa para que os individuos com habilitacdes
literarias de 12°ano demonstrem mais agrado pelos conteddos relativos a: "Receitas
culinérias/Cozinha" (x*(5)=31,966; p-value=0,044) e "Saude" (y*(5)=47,450; p-value<0,001).
Nos restantes conteudos analisados ndo se encontraram diferengcas estatisticamente
significativas entre as diferentes habilitagfes literarias.
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Qual o tipo de conteudo que lhe agrada mais?
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Gréfico 42- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Qual o tipo de conteddo que lhe agrada mais?" por habilitagdes
literarias.

O gréfico 43, representa a distribuicdo por grupo etario do tipo de contetdos que
mais agradam as pessoas que utilizam o Facebook. A aplicagdo do teste de Qui-quadrado,
para o nivel de significAncia 5%, revelou uma tendéncia significativa para que os individuos
com idade inferior a 35 anos demonstrem mais agrado por conteldos de "Beleza/Moda"
(x3(20)=32,419; p-value=0,035). Observou-se ainda que, individuos com idade inferior a 45
anos demonstram significativamente maior agrado por conteddos relativos a:
"Musica/Artista" (x*(20)=455,267; p-value=0,001) do que individuos com mais de 45 anos.
Nos restantes conteudos analisados ndo se encontraram diferengcas estatisticamente

significativas entre os diferentes grupos etérios.
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Qual o tipo de conteudo que lhe agrada mais?
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Gréfico 43- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Qual o tipo de contetido que lhe agrada mais?" por grupo etério.

O grafico 44, representa a distribuicdo por habilitacdes literarias e por sexo do tipo
de contetdos que mais agradam as pessoas que utilizam o Facebook. A aplicagédo do teste
de Qui-quadrado, para o nivel de significAncia 5%, revelou uma tendéncia significativa para
que individuos do sexo feminino com o0 12° ano de escolaridade demonstrem mais agrado
por contetdos relacionados com "Amor" (¥°(5)=11,184; p-value=0,048). Também foram
significativas as preferéncias demonstradas por conteldos sobre "Animais" por parte de
pessoas do sexo feminino com 12° ano de escolaridade (¥*(5)=12,680; p-value=0,027) e
com nivel de ensino superior (¥*(5)=20,379; p-value=0,001). Os contedos sobre
"Artes/Design" séo significativamente preferidos por pessoas do sexo feminino com nivel de
escolaridade superior (x*(5)=18,999; p-value=0,002).0Observa-se uma tendéncia significativa
por conteudos de "Beleza/Moda" por parte do sexo feminino com o 12° ano de escolaridade
(¥*(5)=23,382; p-value<0,001) e com nivel de escolaridade superior (y*(5)=18,724; p-
value=0,002). Também o0s conteados sobre "Campanhas solidarias/Social® s&o

significativamente preferidos pelo sexo feminino com o 12° ano de escolaridade
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(x*(5)=14,817; p-value=0,011) e com nivel de escolaridade superior (¥*(5)=27,009; p-value
<0,001. Conteudos relacionados com "Casa/Decoragdo" também sdo temas que agradam
bastante o sexo feminino com 12° ano de escolaridade (y*(5)=14,190; p-value=0,014) e com
nivel de escolaridade superior(y*(5)=11,472; p-value=0,043). Para contetdos relacionados
com "Cultura/Cinema/Teatro" observa-se que é significativa a preferéncia por parte do sexo
feminino com nivel de escolaridade superior (¥°(5)=11,175; p-value=0,048. Os contelidos
sobre "Desporto” séo significativamente preferidos por pessoas do sexo masculino com 12°
ano de escolaridade (y*(5)=11,421; p-value=0,044). Observa-se ainda que é significativa a
preferéncia do sexo feminino com 12° ano de escolaridade por conteddos relacionados com
"Motivacdo/Pensamento”(y*(5)=13,734; p-value=0,017) e "Poetas e autores conhecidos"
(x*(5)=11,475; p-value=0,043). Finalmente, ha diferencas estatisticamente significativas nas
preferéncias relativas a contetdos sobre "Tecnologia”, sendo os individuos do sexo
masculino com habilitac6es de nivel superior que manifestam maior agrado por este assunto
(x*(5)=15,149; p-value=0,010). Nos restantes contetidos analisados, ndo se encontraram
diferencas estatisticamente significativas entre sexos tendo em consideragdo os diferentes

niveis de habilitacdo literaria das pessoas que utilizam o Facebook.

Qual o tipo de conteudo que Ihe agrada mais?
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Gréfico 44- Distribuicdo das respostas dadas a questdo " Qual o tipo de contelddo que lhe agrada mais?" por habilitagdes
literarias e por sexo.

O grafico 45, representa a distribuicdo por grupo etario e por sexo do tipo de

contetidos que mais agradam as pessoas que utilizam o Facebook. A aplicacdo do teste de
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Qui-quadrado, para o nivel de significancia 5%, revelou uma tendéncia significativa para que
individuos do sexo feminino com idades entre os 25 e 0s 34 anos demonstrem maior agrado
por contetidos relacionados com "Animais" (¥*(5)=12,336; p-value=0,030). Também em
conteudos relacionados com "Beleza/Moda" se destaca o interesse por pessoas do sexo
feminino com idade entre os 18 e os 24 anos (x°(5)=26,922; p-value<0,001) e com idade
entre os 25 e os 34 anos (y%(5)=13,584; p-value=0,018). Observa-se que os contetidos
sobre "Campanhas solidarias/Social" sao significativamente preferidos pelo sexo feminino
com idades entre: 18 e 24 anos (y(5)=16,815; p-value=0,005); 25 e 34 anos (x°(5)=20,827;
p-value=0,001) e em com idade superior a 55 anos (x*(5)=10; p-value=0,040). Contetidos
relacionados com "Casa/Decoracdo" também sdo temas que agradam bastante o sexo
feminino com idade entre os 18 e os 24 anos (¥*(5)=14,191; p-value=0,014), idade entre 25
a 34 anos (¥°(5)=17,494; p-value=0,004) e idade entre os 45 e os 54 anos (x°(5)=10,667; p-
value=0,031). Para conteudos relacionados com "Cultura/Cinema/Teatro" observa-se que é
significativa a preferéncia por parte do sexo feminino com idade entre os 18 e os 24 anos
(¥*(5)=11,921; p-value=0,036). Os contetdos sobre "Desporto" s&o significativamente
preferidos por pessoas do sexo masculino com idade entre os 18 e o0os 24 anos
(x*(5)=20,613; p-value=0,001). Observa-se ainda que é significativa a preferéncia do sexo
feminino com idade entre os 25 a 34 anos por conteddos relacionados com
"Empreendedorismo/Gest&o" (y*(5)=11,287; p-value=0,046). Existem ainda diferencas
estatisticamente  significativas nas preferéncias relativas a conteddos sobre
"Eventos/Festas", sendo os individuos do sexo masculino com idade entre os 18 e os 24
anos a manifestarem maior agrado por este assunto (y?(5)=15,149; p-value=0,010). Em
conteudos relacionados com "Motivagdo/Pensamentos” verifica-se que é significativa a
preferéncia por parte do sexo feminino com idade entre os 18 e os 24 anos (y*(5)=14,594; p-
value=0,012). Verificou-se também uma tendéncia significativa para que o sexo feminino
com idades entre os 25 e os 34 anos demonstrem maior agrado por conteldos
relacionados com "Receitas culinarias/Cozinha" (¥*(5)=16,541; p-value=0,005). Finalmente,
h& diferencas estatisticamente significativas nas preferéncias relativas a conteddos sobre
"Viagens/Turismo", sendo os individuos do sexo masculino com idades entre os 18 e os 24
anos a manifestarem maior agrado por este assunto (y?(5)=11,906; p-value=0,036). Nos
restantes contetdos analisados, n&o se encontraram diferencas estatisticamente
significativas entre sexos tendo em consideragéo os diferentes grupos etarios das pessoas

que utilizam o Facebook.
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Masculino Feminino Masculing Feminino Masculino Feminino Masculing Feminino Masculino Feminino

Sexo

* Pontuagdo atribuida de 0 3 5,sendo 0 se ndo agrada, 1 se agrada menos a 5 se agrada mais.

Gréfico 45- Distribuicdo das respostas dadas a questao " Qual o tipo de conteddo que lhe agrada mais?" por grupo etéario e

por sexo.
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3.3. Estudo qualitativo: Grupo de discusséo

3.3.1. Objectivo

De acordo com Morgan (1988), o grupo de discussdo é um método de pesquisa
qualitativa que visa observar, registar e captar as experiéncias e reacdes dos participantes.
O grupo de discussao teve como principal objetivo perceber, junto dos intervenientes, quais
0s motivos das partilhas, dos comentarios e “gostos” em conteudos no Facebook e o que
significa para os utilizadores a forma de se relacionar com as marcas e empresas nesta rede
social e, foi desenvolvido tendo como base os instrumentos utilizados: resultado do

questionarios.

3.3.1. Metodologia

Foram tidas em consideracdo duas faixas etéarias - entre os 18 e 0s 24 anos e 0s 25
e 0s 34 anos - pelo facto de as respostas mais significativas ao questionario provirem,
justamente, de individuos entre essas idades, sendo que as respostas, de acordo com o
género, foram também divididas em grupo feminino e grupo masculino.

Através dos questionarios anteriormente realizados, chegou-se, de facto, a
concluséo de que é naquela faixa etéria que se encontram as diferengas mais significativas
a nivel estatistico. A escolha de dividir o grande grupo em dois teve por base a mesma
justificagdo. A divisdo de género deve-se a intencdo de uma visdo comparativa entre
masculino e feminino dos dados submetidos a grelha de analise.

Posto isto, a amostra fundamentou-se ainda nos seguintes parametros:

e Ser membro do Facebook;
o Ter idade compreendida entre os 18 e 0s 34 anos;

¢ Residir em Portugal Continental.

Existiram dois grupos de discussdo, cada um constituido pela investigadora/
moderadora e participantes. Foram agendadas duas datas distintas para a realizacdo do
grupo de discussédo, sendo que participaram 7 (sete) pessoas no grupo feminino, no dia 30
de Outubro de 2014 (ver Tabela 28), e 6 (seis) pessoas no grupo masculino, no dia 31 de
Outubro de 2014 (ver Tabela 29).
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Nome Idade
Liliete Marqués 34
Cidalia Goncalves 27
Leonor Veiga 28
Miriam Rosa 24
Rafaela Teixeira 21
Raquel Rodrigues 30
Véania Costa 28

Tabela 28 — Grupo de dicusséo feminino (nome, idade).

Nome Idade
Bruno Silveira 33
Filipe Gomes 18
Jodo Furtado 20
Frederick Amorim 25
PauloGoncalves 29
Rubem Lopes 22

Tabela 29 — Grupo de discussdo masculino (home, idade).

As sessdes foram orientadas por um guido (ver Anexo Il) constituido por 4 fases
condutoras do tema. A primeira fase baseou-se na introducdo, na qual foi apresentado a
tematica da discussao, o objetivo e as regras do grupo de discussdo. Numa segunda fase,
foram apresentados 5 videos virais geradores de quatro questbes. Na terceira fase foi
solicitado aos utilizadores para acederem ao registo de atividades no Facebook, sendo
colocadas duas questdes. Numa Ultima fase, foi efetuada a conclusdo do grupo de
discussao.

Apos analise do enquadramento tedrico face aos estudos anteriores sobre o motivo
de partilha de contetdos, onde concluiram que os conteddos se tornam mais propensos a
ser partilhados se proporcionarem aos espetadores emocfes fortes e variadas (Bell &
Sternberg, 2011; Poels & Dewitte, 2006; Dobele et al., 2007; Eckler & Bolls, 2011; Kaplan &
Haenlein, 2011; Libert & Tynski, 2013), foram escolhidos videos que denotam emocdes
diferentes para poder perceber melhor os motivos e quais sdo as emocdes que geram maior
envolvimento junto dos utilizadores. Os videos encontram-se no Anexo Il (formato digital) e

foram os seguintes:
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1) DOVE — Retratos da real beleza (Emogéao/Surpresa/Reflexéo)

A campanha emociona o utilizador e traz uma reflexdo sobre a forma como
achamos que somos (fisicamente) e como somos vistos. A fim de provar as mulheres que
sdo mais bonitas do que elas imaginam, foi criado uma experiéncia social com um retratista

profissional.
2) SAMSUNG Portugal — Desejos para 2013 com Filipa Xavier (Polémica/Negativa)

Quando a campanha foi langcada, criou uma grande polémica. A campanha
convidou cinco bloggers de moda a falar dos seus desejos para 2013. O video que causou
grande controvérsia, foi protagonizado por Pepa Xavier, que desejava para 2013 uma mala
Chanel preta.

3) VOLVO Trucks — Com Van Damme (Surpresa/Originalidade)

A Volvo Trucks promoveu a estabilidade e precisdo da conducdo dos camides,
através de uma espargata épica, protagonizada por Van Dame, em cima de dois veiculos. A

campanha foi original e supreendeu os telespectadores.

4) LG Ultra HD - Entrevista de trabalho com queda de meteorito (Emocéo

real/Surpresa/Humor/Partida)

Através de uma partida, a LG criou uma campanha, para promover a televisao ultra
HD com imagem realista. Foi feita uma entrevista de emprego falsa onde instalaram a TV no
lugar da janela e, de repente, parece que um grande meteorito esta a cair na cidade,

causando panico aos entrevistados.
5) AUTOWAY pneus — Estrada de neve assustadora (Emocé&o/Terror/Susto)

Com o objetivo de promover a eficacia dos seus pneus, a marca Japonesa
Autoway, criou uma campanha assustadora, que acaba por aterrorisar o telespectador no

final com a imagem de uma menina fantasma.
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3.3.3. Procedimentos

As sessoes tiveram as seguintes particularidades:
o Realizaram-se numa sala fechada, propicia para a discussdo moderada do

tema;
e Tiveram aproximadamente uma duracao de 40 (quarenta) minutos;

e Foram gravadas em formato digital (video).

Os resultados do grupo de discussdo encontram-se no Anexo IV (formato digital).
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3.3.4 Resultados

O quadro seguinte demonstra, numa visdo comparativa, os resultados dos grupos de

discussao sobre o Facebook:

Tabela 30 - Resultado do grupos de discussao

19 Fase - 5 videos virais

1. Destes 5 videos, qual é aquele que gostou mais? Porqué?

Grupo Feminino

Todas as participantes gostaram mais do
video da Dove, por se identificarem com a
mensagem do video, por se comoverem e
por tocar nas fragilidades pessoais, fazendo
pensar sobre a mensagem que o video
transmite. Também gostaram por ser um
video direcionado as mulheres. Algumas
também gostaram da LG pela originalidade,
criatividade, por ser engracado, mais leve e,
pela experiéncia atrativa que o video
transmite.

Uma participante também mencionou o
video da Van Dame por gostar do ator e por

o video estar bem feito.

"Aquele que mais me comove é o da Dove,
retrata efetivamente aspectos reais da
sociedade em que nds vivemos." (Raquel,

30 anos).

"O que eu gostei mais foi o da Dove. Cada
vez que vejo este video eu me arrepio,
porque toca nas nossas fragilidades e no
fundo n6s somos mulheres e todas noés
temos fragilidades e € um video que me faz

pensar." (Leonor, 28 anos).

Grupo Masculino

Os participantes gostaram mais do video da

LG, porque parece real e engragado.

Os patrticipantes também gostaram do video
da Dove, por ser engracado, e pela
Um

participante gostou mais da publicidade

mensagem que o video mostrou.

japonesa, por ser assustadora.

"Gostei mais 0 da LG porque as pessoas

jam a entrevista e saiam correndo
assustados, este eu partilharia." (Rubem, 22

anos).

"Eu gostei mais o da LG porque parecia real

e nés gostamos disso." (Jodo, 20 anos)

"LG porque era engracado e pareciam
«apanhados» e o da Dove por causa do

desenho, da imagem." (Frederick, 25 anos).
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2. Destes 5 videos, qual é aquele que partilharias aos seus amigos? Porqué?

Grupo Feminino

Apesar das participantes terem gostado
mais do video da Dove, todas elas
partilhariam o video da LG. Isso deve-se ao
facto do video ser mais engragado, mais
criativo, "mais leve". Duas participantes
também partilhariam o da Dove porque

comoveu e tocou.

"LG porque é mais leve, € uma partida."

(Rafaela, 21 anos).

"As pessoas ligam mais as coisas

engragadas, do que em coisas mais
pesadas, que tem que pensar." (Cidalia, 28

anos).

"As pessoas véem o Facebook como uma
distragdo, para tu te distraires dos teus
problemas, ou stresse do trabalho." (Liliete,

34 anos).

Grupo Masculino
Todos os participantes partilhariam o video
da LG por ser um video que demonstra
incorporar uma situacao real, sendo cémico.
Um participante partilharia o video japonés
por poder vir a assustar. Alguns
participantes também partilhariam o video
da Dove, devido ao desenho, e pela
mensagem que o video transmite. Também
partilhariam o do Van Dame, por ter um final

surpreendente.

"Partilharia o da Dove porgue aquilo que nés
descrevemos nem sempre é verdade, as
pessoas nos descrevem de uma forma
diferente." (Rubem, 22).

"Partilharia o video da LG porque é
interessante ver a reacdo das pessoas face
uma situacao de morte ou face uma situagéo

real." (Paulo, 29 anos).

"Partilharia o video japonés com meus
amigos, para pregar uma partida." (Filipe, 18

anos).

"Partilharia também da Dove porque esta
engracado e, talvez entdo do Van Dame
porgue a imagem esta fantastica e, no final
nao retrata bem aquilo era no inicio." (Bruno,

33 anos).
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3. E qual o video que néo partilharias? Porqué?

Grupo Feminino

Todas as participantes optaram por né&o

partilhar o] video japonés, pois

consideraram-no horrivel. Nenhuma delas
percebeu o que o video estava a publicitar

na realidade.

Grupo Masculino
Os participantes nao partilhariam o video da
Pepa Xavier porgue nao entenderam a
nao
do

mesmo ser considerado mau, a opinido dos

mensagem e, também, porque

conheciam a protagonista. Apesar
participantes ndo se alterou face a imagem
da marca. Houve um participante que néo
partiiharia o video do Van Dame por
considerar que n&o era original.
"O video da Samsung foi um caso infeliz."

(Bruno, 33 anos).

4. Faria algum comentério em algum deles?

Grupo Feminino

As participantes comentaram negativamente
0 video da Pepa Xavier. Indicaram que a
imagem em relacdo a Samsung se alterou
negativamente. Também comentariam o
video Japonés, por ser assustador.

"Na altura teve imensas partilhas, a
Samsung esteve na boca de toda gente e
nao foi pelos melhores motivos". (Miriam, 24

anos).

Grupo Masculino

Os participantes ndo comentariam nenhum

video.
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2° Fase - Registo de Atividades

1. Pedir para entrar no Registo de atividade do Facebook e me dizer quais foram os

trés ultimos gostos que fizeram em paginas de marca/empresa e o porqué?

Grupo Feminino

A preferéncia foi dirigida a paginas

relacionadas com moda, organizacdes
governamentais, associacdes de animais,
turismo, restauracdo, causas sociais e
musica. Colocaram “gosto” também por
motivos profissionais, para participar em

passatempos e para ajudar 0s amigos.

"Fiz like na pagina Hypeness porque em
termos de conteldos me agrada e sao
bastante interessantes". (Raquel, 30 anos).

"Foi a Estrella Damm por causa da rota das
tapas (...) e a Nossa Caixa porque ganhava
bilhetes para o Sporting e, para participar
no passatempo, tinha que gostar da pagina."

(Miriam, 24 anos).

Grupo Masculino

As Ultimas paginas que os participantes

gostaram foram as relacionadas com
desporto, marcas de roupa, musicas e

paginas relacionadas com trabalho.

"Porque gosto da marca (...) e da Versace
tem algumas coisas que queria um dia

comprar". (Rubem, 22 anos).

"Gosto porque faz parte de mim." (Jodo, 20

anos).

"Oxigénio Musica Para Respirar porque um

amigo meu foi la.” (Frederick, 25 anos).
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2. Quais foram os ultimos comentarios, partilhas e gostos e o porqué?

Grupo Feminino

Contetidos relacionados com mausicas,
causas sociais, moda, turismo, imagens,
humor, eventos, associacbes de animais,
foram os mencionados pelas participantes.
O motivo que leva a gostar e a comentar sao
véarios, desde saber mais informacao sobre
um determinado produto, por se identificar
com o conteldo, ou para passar alguma
mensagem aos amigos. As participantes
também de

partiharam e gostaram

contelidos para ajudar 0s amigos.

"Fiz um comentario nesta loja para obter
informagdo sobre um produto que estava

interessada." (Leonor, 28 anos).

"A minha partilha mais recente foi de uma
foto da PSIU (...) a ideia era dar forca e uma
mensagem de esperanca aos meus colegas

de psicologia." (Vania, 28 anos).

Grupo Masculino

Todos 0s participantes gostaram,
comentaram e partilharam conteddos que
demonstraram interesses com 0sS quais se
assuntos

identificavam, nomeadamente

relacionados com desporto, mdusica e

tecnologia.

"Partilhei um video na péagina da feira de
chocolates (...) porque tem a ver com
criangas serem exploradas no Brasil nas

cenas de cacau." (Frederick, 25 anos).

"Partilhei os 30 anos do Macintosh (...

porgue achei engracado.” (Bruno, 33 anos).

"Ja comentei em paginas de softwares de
edicdo musical a perguntar quando saem 0s
produtos (...) e postei um andncio sobre um
computador de uma empresa que estava a

fazer uma competicdo, um concurso e, era

um dos requisitos para participar no
"O dltimo gosto que fiz de uma foto de uma | concurso." (Paulo, 29 anos).
pagina foi do Lux porque era muito
engracada e era Lisboa e, portanto achei
girissima". (Miriam, 21 anos).
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3. Quais os motivos que levam a comentar, partilhar e gostar de contetddos?

Grupo Feminino

Por se identificarem com os conteudos.

"Por achar

divertido ou por envolver, ou também um

identificacdo, 14 estd, por
bocado por ajuda, de que maneira? Ser a
pagina de um amigo ou que pretende apoiar.
E por apoio ou por identificacdo." (Rafaela,

21 anos).

"Normalmente partilho noticias que sei que
nao aparecem na televisdo, nem nos jornais,
onde as pessoas nao tem acesso. Mas
também tenho que me identificar
minimamente (...) que acho interessante e

vou partilhar." (Liliete, 34 anos).

"Gosto de partilhar imagens, porque gosto

muito de fotografia." (Cidalia, 27 anos).

"Muitas vezes gosto de paginas porque
gosto de me manter informada acerca do
assunto daquela pagina e que aparega no
meu feed de noticias, eu quero ficar a seguir

a pagina". (Leonor, 28 anos).

Grupo Masculino

Por se identificarem com os conteldos,

sendo estes relacionados com musica,

festivais, tecnologia, desporto, marcas,
curiosidades e humor. Também
demonstraram o0 interesse por causas

sociais. Outro motivo também indicado foi o
facto de os amigos solicitarem a partilhar ou

para ajudar numa causa.

7

"O motivo é por ser alguma coisa que

costumamos gostar." (Filipe, 18 anos).

"Ja cheguei a partilhar curiosidades, temas
com espiritualidades, chacotas e imagens
irbnicas." (Paulo, 29 anos).

"Ja partilhei porque aparece: Se partilhar vai
1 euro para ajudar uma pessoa." (Rubem,

22 anos).

"Sdo amigos que dizem: Partilha e eu

partilhei." (Frederick, 25 anos).
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3% Fase — Conclusao

O que significa para vocés aforma de se relacionar com as marcas/empresas no

facebook?

Grupo Feminino

As participantes seguem as paginas como
uma forma de ficarem a conhecer as

novidades, passatempos e eventos e

concertos das marcas e empresas.

"Manteres informada.” (Leonor, 28 anos).

"Estar atualizada (...) ganhar passatempos
(...) gosto de imensas paginas sO para
(Miriam, 24

ganhar nos passatempos".

anos).

Grupo Masculino
Os participantes consideram que, através do
Facebook, tm um acesso mais facil as
as dos

novidades e informacgdes

produtos/marcas.

"Se eu me relaciono com alguma marca, ou
€ para dar os parabéns sobre a um novo
produto ou para obter alguma oferta (...
Véarias marcas estdo no Facebook para
promover, para oferecer ou fazer concursos,
como eu ja concorri. Pra mim é um meio de
obter algo da empresa (...) Basta colocar um
like e estamos a seguir a empresa". (Paulo,

29 anos).

"Para pedir informacado, para saber alguma
coisa sobre a marca, alguma acdo em
concreto porque é o mais facil hoje em dia
(...) eles ligam muito a isso porque fica
exposto pra toda gente ver e, pelo telefone o
publico em geral ndo tem conhecimento e
por Internet fica tudo a saber e por este
motivo as marcas tem tendéncia a ligar mais

as paginas." (Bruno, 33 anos).

"Vais ao Facebook (...) e tem 0s novos

modelos que vao sair agora, tem a
informagcédo fresca (...) estd atualizada."

(Frederick, 25 anos).
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Algo que acham relevante e gostariam de acrescentar?

Grupo Feminino Grupo Masculino

Alguns participantes referiram os

o ) passatempos no Facebook, que partilharam
Nenhuma participante teve algo a dizer. o o
e comentaram com o objetivo de participar

nesses Concursos.

A vossa opinido alterou face aos comentarios que ouviram?

Grupo Feminino Grupo Masculino

. ) Nenhuma opini&o se alterou.
Nenhuma participante teve algo a dizer.
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CAPITULO IV. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com o objetivo principal de investigar e analisar os fatores que geram envolvimento
entre os utilizadores do Facebook e as paginas de empresas e marcas nessa mesma rede
social, apresentamos as conclus@es deste estudo, que procurou responder as questdes de
investigacao:

1) Quais séo os conteudos que os utilizadores “gostam”, comentam e partilham e quais

os tipos de contetdos que mais agradam as pessoas que utilizam o Facebook?

2) Quais sdo os motivos que levam as pessoas a "gostar", partilhar e comentar os
contetdos no Facebook?

Depois de analisar algumas investigacdes ja realizadas no ambito das redes
sociais; Facebook; marketing de contetdo e marketing viral, e huma tentativa de contribuir
com novas informag@es para o percurso de investigagfes nestas areas, o presente trabalho
ird avancar com algumas conclus@es, onde foi possivel chegar apés realizacdo de trabalho

empirico e uma cuidada analise de estudo.

1) Quais sdo os conteudos que os utilizadores “gostam”, comentam e
partiiham e quais os tipos de conteddos que mais agradam as

pessoas que utilizam o Facebook?

Da mesma forma que Kerpen (2011) sugere que uma imagem vale mais do que mil
palavras e um video vale ainda mais e, de acordo com a analise descritiva dos resultados
obtidos nesta investigacdo, através dos questiondrios, os conteudos que os utilizadores
mais “gostam” e comentam sdo as imagens, imagens/textos (Memes) e os videos, com
excepcdo da partiha que para além dos conteudos anteriormente mencionados, 0S

inquiridos também partilham os links de sites (Noticias, Blogs, etc).
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a) Perfil geral de um utilizador no Facebook em Portugal

Acesso ao Facebook por parte dos utilizadores

Na investigacdo realizada, de acordo com os dados obtidos nos questionarios,
verificou-se que o perfil geral de um utilizador em Portugal, no Facebook, é que acede pelo
menos uma vez por dia a esta rede social e, que mais de metade das pessoas costumam
aceder mais de trés vezes por dia ou ficam sempre ligadas. O tempo médio mais frequente
de cada acesso varia entre os 10 a 30 minutos e o acesso ao Facebook é feito por "lazer",
embora também seja relevante algum interesse para fins de trabalho. Podemos constatar
que o Facebook esta muito presente na vida dos portugueses, onde diariamente cada

individuo acaba por ter contato com esta rede social.

Quantos “gostos” os utilizadores fazem?

Observou-se que a maior parte dos inquiridos ndo costumam fazer "gostos" com
frequéncia no Facebook afirmando que s6 o fazem "Algumas vezes por semana" e, que
também existe um namero bastante elevado de inquiridos que faz mais de trés "gostos" por
dia no Facebook. No entanto constata-se que a frequéncia com que se fazem "gostos" no
Facebook é independente do sexo e da idade das pessoas, independentemente também

dos niveis de escolaridade.

Quais sao os tipos de paginas que os utilizadores colocam mais “gostos”?

Observou-se que a maioria dos "gostos" sdo colocados em péaginas de "Artista,
banda ou figura publica", "Entretenimento” e "Causa ou comunidade”.

O sexo feminino coloca mais "gostos" em paginas de "Entretenimento”.

Os individuos com idade inferior a 45 anos, costumam colocar mais "gostos" em
paginas de "Negocios ou estabelecimento local" e "Entretenimento” comparativamente com
os individuos com idades superiores a 45 anos. Também é significativa a falta de colocacéo
de "gostos" em paginas de "Artista, banda ou figura publica" por parte dos individuos com

idades entre os 45 e 0s 54 anos.
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b) Quais os conteudos que os utilizadores “gostam” mais?

Observou-se que a maioria dos "gostos" sdo colocados em contetudos de:
"Imagens"; "Imagens/textos(Memes)" e " Videos".

Relativamente ao conteldo de "Links de sites (Noticias, Blogs,etc)" sdo os
inquiridos com idades entre os 25 e 0s 44 anos que mais "gostos" fazem neste tipo de
conteudo.

No que diz respeito aos contetdos de "Videos" os inquiridos com idades até 44
anos gque mais "gostos" fazem neste tipo de contetdo. Quando consideramos "Outro" tipo de
conteudos também se verifica-se que até aos 44 anos 0s " gostos" sdo direcionados para
conteudos referentes a "publicacdes de amigos" e "musica”; dos 45 aos 54 anos 0s gostos
sdo atribuidos ndo s6 a conteudos de "musica® mas também a conteddos de
“Investigagdo/engenharia” e a partir dos 55 anos o0s gostos sdo atribuidos a contetudos
vocacionados para atividades como "jardinagem" e "natag&o".

Em relacdo aos conteudos de "Imagens/textos(Memes)" e "Videos" verifica-se que
€ o sexo feminino, com "Estudos Superiores"”, que mais "gostos" faz neste tipo de conteudo.
Em relacdo aos contetdos de "Imagens" sao significativas as diferencas entre sexos no
grupo de individuos com idade entre os 18 e 0s 24 anos, verificando-se que € 0 sexo
feminino que mais "gostos" faz neste tipo de conteddo. Quando consideramos contetdos de
"Links de sites (Noticias, Blogs, etc)" € o sexo feminino, com idades entre os 45 e os 54
anos, que mais "gostos" faz neste tipo de conteudo.

c) Quais sédo os tipos de conteudos que os utilizadores partilham mais?
Observou-se que a maioria dos contetudos partiihados sdo de: "Imagens";
"Imagens/textos(Memes)"; "Videos" e "Links de sites (Noticias, Blogs, etc)”.
Em relacéo aos contetdos partilhados de "Imagens/textos (Memes)" ha uma maior
partilha deste tipo de conteddo por parte dos individuos com idades entre os 25 e os 34
anos.
Quanto aos conteudos partilhados de "Videos" observou-se uma tendéncia de
maior partilha deste tipo de conteldo por parte dos individuos do sexo masculino com

idades entre os 25 e 0s 34 anos.

Quantas partilhas os utilizadores fazem?

Observou-se que a maior parte dos inquiridos ndo costumam partilhar com
frequéncia no Facebook afirmando que sé o fazem " Algumas vezes por semana". Os dados
sugerem que saos os individuos com idades entre os 35 e 0s 44 anos que mais partilhas

diarias fazem no Facebook.
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Quais sao os tipos de paginas que os utilizadores partilham mais os
conteudos?

Observou-se que a maioria dos contetdos partilhados séo relativos a paginas de:
"Entretenimento”, "Artista, banda ou figura publica" e "Causa ou comunidade".

Constata-se que 0 sexo feminino que mais partilha faz deste tipo de contetudos
partiihados de paginas de "Causa ou comunidade". Observou-se também que ha mais
partilha de contetdos de paginas de "Causas ou Comunidade", aos individuos com idades
entre 0s 25 e 0s 44 anos que mais partilha fazem deste tipo de assunto.

No que diz respeito a partiiha de conteddos de paginas de "Negdcios ou
estabelecimento local" e "Empresa, organiza¢do ou instituicdo", sdo os individuos com idade
até aos 34 anos que mais partilha fazem deste tipo de contetdo.

Em relac@o as paginas de "Atrtista, banda ou figura publica" verificamos a falta de
partilha deste tipo de conteudo por parte dos individuos com idades entre os 45 e os 54
anos.

No que diz respeito a partilha de conteudos de péaginas de "Marca ou produto",
observou-se que sao siginificativas as diferencas entre sexos no grupo de individuos com
Estudos Superiores, sendo os individuos do sexo masculino que mais partilha fazem deste

tipo de conteudo.

d) Quais sdo os tipos de conteados que os utilizadores comentam
mais?

Observou-se que a maioria dos conteidos comentados séo relativos a: "Imagens";
"Imagens/textos(Memes)" e " Videos".

Individuos com idades entre os 25 e 34 anos fazem mais comentéarios a conteudos
que estdo relacionados com "compras/vendas".

Sdo0 os individuos do sexo feminino que comentam mais conteldos de
"Imagens/textos(Memes)" enquanto que 0 sexo masculino comentam mais contetdos de
"Texto" e conteudos relativos a "Links de sites (Noticias, Blogs,etc)”. Os individuos do sexo
feminino com habilitagcfes literarias de 12° ano fazem mais comentarios a conteddos que
estdo relacionados com "Imagens". Sdo os individuos do sexo feminino com habilitacdes
literdrias de ensino superior que demonstram uma tendéncia para fazerem comentarios a
contetdos que envolvem “Imagens/textos(Memes)". Também revelou-se que, h&d uma
tendéncia para que os individuos do sexo feminino com idade entre os 25 e 0s 34 anos
fazem mais comentarios a conteudos que estdo relacionados  com

"Imagens/textos(Memes)".
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Observou-se que os individuos do sexo masculino com idades entre os 18 e o0s 24

anos fazem mais comentarios a contelidos relacionados com "Links de sites”.

Quantos comentarios os utilizadores fazem?
Observou-se que existe uma grande tendéncia para que as pessoas sO facam

comentarios no Facebook "Algumas vezes por semana".

Quais sdo os tipos de péaginas que os utilizadores comentam mais 0s
conteudos?

Observou-se que a maioria dos comentérios séo realizados em paginas de:
"Entretenimento”; "Artista, banda ou figura publica" e "Causa ou comunidade”.

Os individuos do sexo masculino realizam mais comentarios em péaginas de
"Empresa, organizacdo ou instituicdo" e notou-se que o sexo masculino entre os 18 e os 24
anos e entre os 35 aos 44 anos, que comentam mais em paginas de "Negdcios ou
estabelecimento local".

e) Quais séo os tipos de conteudos que agradam mais os utilizadores?

Os individuos do sexo feminino demonstraram mais agrado pelos conteludos
relativos a: "Animais"; "Artes/Design"; "Beleza/Moda"; "Campanhas Solidarias/Social";
"Casa/Decoracéo” e "Cultura/Cinema/Teatro".

Os individuos do sexo masculino possuem mais interesse por conteudos
relacionados com "Desporto” e "Tecnologia".

Em relagédo aos individuos com habilitages literarias de 12° ano ou de "Ensino
superior" demonstraram mais agrado pelos conteldos relativos a: "Desporto”;
"Passatempo/Promocao”; "Poetas e autores conhecidos”, "Viagens/Turismo" e : "Receitas
culinarias/Cozinha" e "Saude" e menor agrado por conteudos relacionados com "Politica" e
"Religiao”.

Os individuos com idade inferior a 35 anos demonstraram mais agrado por
conteudos de "Beleza/Moda".

Os individuos com idade inferior a 45 anos demonstraram maior agrado por
conteddos relativos a: "Musica/Artista" do que individuos com mais de 45 anos.

Revelou uma tendéncia para que individuos do sexo feminino com o 12° ano de
escolaridade demonstrem mais agrado  por contetdos relacionados com "Amor";

Motivacdo/Pensamento” e "Poetas e autores conhecidos".
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Foram significativas as preferéncias demonstradas por contetdos sobre "Animais";
"Beleza/Moda"; "Campanhas solidarias/Social"; "Casa/Decoracao" e
"Cultura/Cinema/Teatro" por parte de pessoas do sexo feminino com 12° ano de
escolaridade e com nivel de ensino superior.

Destaca o interesse por pessoas do sexo feminino com idade entre os 18 e os 24
anos em conteudos relacionados com "Beleza/Moda"; "Campanhas solidarias/Social®;
"Casa/Decoracdo" e "Cultura/Cinema/Teatro"; "Motivagdo/Pensamentos”

Revelou uma tendéncia para que individuos do sexo feminino com idades entre os
25 e 0s 34 anos demonstrem maior agrado por contetdos relacionados com "Animais";
"Beleza/Moda"; "Campanhas solidarias/Social"; "Casa/Decoracao"; "
Empreendedorismo/Gestéo"; "Receitas culinarias/Cozinha".

Idade entre os 45 e os 54 anos agrada conteudos relacionados com
"Casa/Decoracéo"

Idades superiores a 55 anos observa-se que o0s conteudos sobre "Campanhas
solidarias/Social" séo significativamente preferidos pelo sexo feminino com esta idade.

Os contetidos sobre "Desporto" sao significativamente preferidos por pessoas do
sexo masculino com 12° ano de escolaridade. Em relagdo aos conteudos sobre
"Tecnologia”, os individuos do sexo masculino com habilitagbes de nivel superior que
manifestam maior agrado por este assunto.

Os conteudos sobre "Desporto"; "Eventos/Festas", "Viagens/Turismo", sdo
significativamente preferidos por pessoas do sexo masculino com idade entre os 18 e os 24

anos.

2) Quais os motivos que levam as pessoas a colocarem "gosto",

partilharem e comentarem o0s conteddo nos Facebook?

Numa observacdo atenta dos resultados do estudo qualitativo, no grupo de
discussédo, foi possivel perceber que o motivo principal dos membros femininos e
masculinos gostarem, partilharem e comentarem um contelldo no Facebook se deve ao
facto de se identificarem com a mensagem que o conteudo transmite.

Da mesma forma que muitos estudos concluiram que a emogéo é o fator essencial
para partilha de conteudos (Bell & Sternberg, 2011; Poels & Dewitte, 2006; Dobele et al.,
2007; Eckler & Bolls, 2011; Kaplan & Haenlein, 2011; Libert & Tynski, 2013), no grupo de

discussdo, ambos os grupos (feminino e masculino) se envolveram com o contetdo quando
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sdo motivados pelas emocgdes. Salienta-se que o grupo feminino é motivado mais por algo
gue as comove, principalmente como mulheres.

A semelhanca do que os autores Brown, Bhadury e Pope (2010) concluiram em
seus estudos, ambos o0s grupos gostam e sdo motivados pelo humor, sendo este um fator
importante na hora da partilha. Apesar dos grupos gostarem de conteldos que evocam
emocoes fortes e reflexivas, os participantes preferem partilhar algo que faca os outros rirem
e se divertirem, algo “mais leve”.

Situacdes reais também sado razdo para partilha de conteddos. Os intervenientes
identificam-se face uma a situacdo real, por isso, muitas campanhas de partidas estdo a
tornar-se virais. Outro motivo igualmente referido sustenta-se na surpresa do final: os
participantes tendem a partilhar e a gostar de videos que os surpreendem.

Outro fator que motiva os utilizadores partilharem conteldos, sao estes serem
positivos, concluséo esta partilhada por diversos autores (Peters & Kashima, 2007; Eckler &
Bolls, 2011; Berger, 2013; Nelson-Field et al., 2013; Libert & Tynski, 2013). Ambos os
grupos demontraram partilhar mais facilmente um contetdo positivo, do que um negativo.

De salientar que todos os videos ndo compreendidos pelos participantes, nao
seriam partilhados pelos mesmos. As mensagens mais claras e percetiveis sao as mais
partilhadas, isso deve-se ao facto de que os participantes tém de perceber a mensagem,

para se identificar com ela e, por fim, partilhar.

a) O que significa para os utilizadores a forma de se relacionar com

as marcas/empresas no facebook?

De acordo com Laroche et al. (2013), quando um individuo explora uma pagina de
uma determinada marca, ele comenta, partilha uma foto ou uma experiéncia, interage com a
empresa, faz pergunta sobre a marca ou produto, isto €, este membro esta a participar nas
atividades de uma comunidade. O presente estudo concluiu que para os utilizadores, o
Facebook é um meio de informacéo e de atualizagdo acerca das novidades dos produtos e
marcas que mais lhes interessam. Os participantes seguem as paginas com as quais se
identificam e, tendem a colocar “gosto” com o objetivo de poder vir a participar em
passatempos e concursos das respetivas paginas. Salienta-se que muitos participantes
partiiham e gostam de conteldos e paginas para ajudar 0s amigos ou porgue 0S mesmos 0

solicitam.
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CAPITULO V. CONCLUSAO

5.1. Principais conclusdes

A presenca das marcas nas redes sociais e, mais precisamente os fatores que
geram envolvimento com os utilizadores no Facebook, s&o areas ainda muito recentes e
estdo em constante inovacdo. De acordo com os autores Wang e Fesenmaier (2004), para
realizar com sucesso nas redes sociais, as organizacdes devem ter em conta fatores para
aumentar a sua presenca. Pretende-se dar uma contribuicdo para o conhecimento nesta
area, através da presente pesquisa, da identificacdo e analise dos fatores que geram
comentérios, partilhas e gostos no Facebook, enquadrando-se no marketing de conteudo,
gerando um maior envolvimento dos utilizadores, com especial incidéncia no marketing viral.

Do ponto de vista tedrico, a presente tese mostrou que a Internet evoluiu
rapidamente e as organizagbes comecaram a perceber que seriam 0S proprios
consumidores a tomar o “controlo” da Internet. A Web 2.0 contribuiu para a criagéo e troca
de conteudos gerados pelos utilizadores, onde os consumidores passaram a criar e a
consumir informacéo. Hoje em dia, o contetdo ndo é consumido pelas pessoas de forma
passiva, mas sim criado, partilhado, e consumido por utilizadores, gerando ativamente o
conteudo. Surgiram assim, as redes sociais, onde os utilizadores criam comunidades online,
partilham informacdes, ideias, mensagens e diversos conteidos. Cada vez mais os media
se tornam omnipresentes e necessitam ser geridos como todas as outras formas de
comunicacao que as organiza¢fes utilizam para atingir os seus objetivos.

Cada vez mais, as pessoas consomem informacdes através de meios digitais e, as
empresas investem cada vez mais nas redes sociais virtuais de forma a promoverem o
contato com os seus clientes. O Facebook, Twitter, Youtube e muitas outras medias sociais
comecaram a revolucionar o estado do marketing e publicidade. As redes sociais em geral
levaram o fendmeno “passa-a-palavra” a assumir grandes propor¢des e, com poucos
cliques, qualquer conteudo pode ser partilhado milhdes de vezes de forma global.

Comunicacao viral pode ser considerada um fendmeno social, na medida em que
envolve um grupo de pessoas através de uma mensagem que circula e que é capaz de
mobilizar todo o planeta por uma causa comum, facilmente e de forma acessivel para
Mmuitos.

E de salientar que os consumidores tendem a confiar noutros consumidores muito

mais do que em mensagens de marketing originadas por empresas. Devido a isso, tem
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havido uma crescente importancia das redes sociais na tomada de decisdo de compra dos
mesmos. Os consumidores detém agora o poder de partilhar suas experiéncias com uma
marca tdo facilmente, através de redes sociais onde ganharam uma voz mais importante
gue as proprias organizacdes.

As potencialidades das redes sociais, especialmente o Facebook, séo vistas pelas
marcas como uma ferramenta imprescindivel de marketing. As pessoas comecaram a
participar de forma ativa junto das empresas, através de partilhas de contetdo, e a
expressar as suas opinides dentro das péaginas. Como ja referido, esta rede social é
atualmente a mais utilizada por todo mundo, de tal forma que a filiagdo ao Facebook é vista
por muitos como obrigatoria, onde contribuiu para a alteragdo dos principios do marketing:
De "falamos, vocé escuta“ para "vocé fala, nés ouvimos® (Qualman, 2009). Consumidores
silenciosos e invisiveis passaram a “ter voz” junto das marcas através de redes sociais como

o Facebook.

Marketing de contetdo e fatores de envolvimento com os utilizadores

As redes sociais sd0 meios para a publicacdo de informacbes, promocoes,
entretenimento, contatos e por ai em diante. Para envolver com os utilizadores, ndo basta
apenas criar e partilhar contetdos: é preciso gerar conteidos com qualidade e que produza
efeitos, de forma que haja envolvimento com os utilizadores. O marketing de contetdo é
fundamental no envolvimento com os utilizadores, na medida em que ele irA conduzir a
mudanga de comportamento dos consumidores. Para isso é preciso captar a atencao,
através do envolvimento com utilizador e, com os conteudos partilhados.

Como ja foi estudado, o marketing de conteldos € a arte de se comunicar com 0S
seus clientes e potenciais clientes sem vender, na medida em que o principal objetivo
consiste na criacdo de um conteudo de interesse para o seu publico e que o faga envolver-
se, ou seja, “gostar”, comentar e partilhar. Ao fornecer informacdes valiosas para 0s
consumidores, estes poderao retribuir com a sua lealdade e partilhar junto dos seus amigos,
disseminando assim o contetdo e criando mais confian¢a na marca.

Do ponto de vista pratico, esta investigacdo constituiu um contributo importante
para o estudo do tema proposto, porque identifica quais os tipos de contelidos e 0s motivos
que levam os utilizadores a “gostar”, partilhar e comentar os conteudos.

Um primeiro contributo provém da identificdo dos tipos de conteddo que geram o
envolvimento dos utilizadores. Podemos concluir que os contetidos que os utilizadores mais
“gostam” e comentam e partilham s&do as imagens, imagens/textos (Memes) e os videos e,

que os individuos do sexo feminino demonstraram mais agrado pelos conteudos relativos a:
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“Animais”; “Artes/Design”; “Beleza/Moda”; “Campanhas Solidarias/Social’; “Casa/Decoragao”
e “Cultura/Cinema/Teatro”. Ja os individuos do sexo masculino possuem mais interesse por
conteudos relacionados com "Desporto” e "Tecnologia".

Outro contributo reside no potencial de alguns fatores moderadores — género, grupo
etario e habilitagdes literaria — para um trabalho aprofundado de segmentacéo e definicdo de
um plano para envolvimento junto com os utilizadores consoante 0s objetivos gerais das
organizacdes a que se quer atingir com a estratégia de comunicacdo, mencionados na
discusséo dos resultados na presente tese.

Este estudo leva a concluir que o motivo principal dos utilizadores “gostarem”,
partilharem e comentarem um contetdo no Facebook se deve ao facto de se identificarem
com a mensagem que O contetdo transmite. De salientar que as mensagens nao
compreendidas pelos utilizadores, ndo serdo partilhadas. As mensagens mais claras e
percetiveis sao as mais partilhadas.

No que respeita as suas motivacdes, os resultados da tese permitem concluir que o
utilizador é “levado” especialmente por suas emocdes, donde que é fundalmental atingir os
sentimentos das pessoas. Apesar dos grupos gostarem de conteudos que evocam emocdes
fortes e reflexivas, os participantes preferem partilhar algo que faca os outros rirem e se
divertirem: algo “mais leve”. Situagfes reais também sdo razdo para partilha de conteudos.
Os utilizadores identificam-se face uma a situag@o real, por isso, muitas campanhas de
partidas — os chamados “apanhados” - estdo a tornar-se virais: é a jun¢do de uma situacao
real com o humor e emogéo.

Outro motivo referido sustenta-se na surpresa no final, os participantes tendem a
partilhar e a gostar de videos que os surpreendem e, ao partilhar o utilizador quer partilhar a
emocao que sentiu aos amigos. Outro fator que motiva os utilizadores a partilharem
conteudos é estes serem positivos, conclusao esta partilhada também por diversos estudos

anteriormente realizados.

Marketing de contetdo & Marketing viral

Podemos concluir que marketing viral é algo que se propaga como uma epidemia, é
um virus e o Facebook é uma ferramenta poderosa para este efeito — Facebook infection. E
um marketing eficaz e extramente vantajoso, porque pode atingir um namero elevado de
individuos num curto espago de tempo e com baixos custos ja que € propagado através da

Internet e séo os proprios utilizadores que fazem isso.
Ao criar um determinado conteudo, o objetivo é que ele se dissemine, logo, o

marketing de conteddo e marketing viral estdo associados. Ao partilhar um certo tipo de

152

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias



Andrezza Carvalho | Facebook infection: marketing de conteddo e fatores que geram o envolvimento dos utilizadores

conteudo, a empresa ou marca tem como objetivo alcancar o maior nimero possivel de
pessoas e o envolvimento destas com a marca. Assim, as partilhas, comentarios e “gostos”,
produzem, consequentemente, um maior envolvimento entre o0s utilizadores e a

marca/empresa.

N&o existe nenhuma receita que garanta a disseminacéo de um contetdo e é dificil
prever se algum conteldo ir4 ser partilhado e tornar-se viral. Existem sim, um conjunto de
ferramentas que poderao ajudar na criacdo e escolha de um conteldo e, se os ingredientes

forem bem escolhidos, a receita e o resultado tem um enorme potencial para dar certo.
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5.2. LimitacOes da investigacao e futuras pesquisas

Uma das limitacGes da pesquisa foi o facto de que os motivos que levam a partilha
de contelidos ndo serem exatos ou exatamente 0s mesmos para todos os individuos, e nem
sequer para o0 mesmo individuo, dependendo da sua circunstancia. A empresa ou marca
podem partilhar um excelente conteldo mas ndo sera certo que o0 mesmo seja partilhado.
Isso porgue essa acéo ira depender muito do estado de espirito de cada utilizador. Logo nédo
podemos afirmar com exatiddo quais sdo realmente os fatores de envolvimentos dos
contetudos com os utilizadores.

Para colmatar algumas das dificuldades que se apresentaram bem como para uma
maior precisdo de resultados podera sugerir-se, para futuras investigacoes:
- Possibilidade de aplicar 0 mesmo estudo a uma amostra maior, de modo que

possa abranger uma maior diversidade de respostas;

- Possibilidade de aplicar este mesmo estudo a uma amostra probabilistica
aleatoria;

- Possibilidade de aplicar e estudar mais grupo de discussdo consoante a idade e
habilitagbes literarias;

- Possibilidade de aplicar no estudo exploratério imagens e memes para ver se
serdo partilhadas pelos intervenientes;

- Possibilidade de aprofundar os fatores de confianca, lealdade e relagdo de marca
através do envolvimento com conteldos, junto dos utilizadores;

- Possibilidade de aplicar este estudo direcionado aos passatempos e concursos e
ver junto dos utilizadoes quais os passatempos que tem maior aderéncia e partilha;

- Possibilidade de aplicar o estudo a outras redes sociais, como o Instagram que
tem ganhado cada vez mais forga e aderéncia.

Torna-se cada vez mais importante para a dinamica comercial duma empresa atuar
junto dos seus consumidores com precisao e eficacia e, a Internet — nomeadamente através
das redes e media sociais — tem vindo a adquirir uma importancia cada vez maior tanto para
os utilizadores quanto para as empresas e marcas. E, assim, indiscutivel a importancia de
se estudar criteriosamente a relacdo que se estabelece através das referidas redes na vida

de hoje em dia.
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ANEXO 1
Questionario

Elaborado pela investigadora

Idade *

) 18 a 24 anos
) 25 a 34 anos
1 35 a 44 anos
) 45 a 54 anos

1 55 ou mais anos

Sexo *
() Feminino

i) Masculino

Habilitagao Literaria *
' Instrugao primaria incompleta
i Instruc&o primaria completa
1 6% ano
1 9% ano
1 12% ano

i Estudos Superiores

Habitualmente, com que frequéncia costuma aceder ao Facebook? *

i Fico sempre ligado

' Mais que trés vezes por dia
i Duas vezes por dia

' Uma vez por dia

I Raramente

Qual o tempo médio de cada acesso/visita? *

' 5210 minutos

' 10 a 30 minutos

i 30 minutos a 1 hora
i Mais que uma hora

i Fico sempre ligado
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Habitualmente, costuma aceder ao Facebook através de ...7 *
Atribua uma pontuagédo de 1 a 5, sendo 0 se ndo aceder, 1 a menos freguente e 5 a mais frequente.

1] 1 2 3 4 b

Computador
pessoal
Computador do
trabalho
Computador
publico

Telemovel
TﬂblE‘t = = = f= f= f=
Habitualmente, utiliza o facebook para fins de .7 *

Atribua uma pontuacgdo de 1 a 5, sendo 0 se ndo utilizar1 a menos frequente e 5 a mais frequente.

1] 1 2 3 4 b
Lazer (=] i) 0 =] ] ]
Trabalho
Estudo =] QO Q O O O

Qutro

Se respondeu por "Outro” na pergunta anterior, por favor indique qual.

Com que frequéncia publica no Facebook (por dia)? *

i) Nenhuma

i) Algumas vezes por semana
() Uma vez por dia

i) Duas vezes por dia

i) Mais que trés vezes por dia

Com que frequéncia faz "gosto” (por dia)? *
i) M&o fago "gosto”

i) Algumas vezes por semana

i) Uma vez por dia

i) Duas vezes por dia

i Mais que trés vezes por dia
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Costumo colocar mais “gostos” em paginas de...? *

Atribua uma pontuacdo de 1 a 5, sendo 0 se ndo costumas colocar “gosto”, 1 a menos frequentee 5 a
mais frequente.

MNegdcios ou

estabelecimento ] 9] Q0 (] O O
local

Empresa,

organizagio ou (@] (] (] (] ] ]
instituigéo
Marca ou
Produto

Artista, banda ou
figura publica
Entretenimento @] =] =] =] (=] =]

Causa ou
comunidade

Qual o contetdo que coloca mais "gosto”? *

Atribua uma pontuagéo de 1 a 5, sendo 0 se ndo costumas colocar “gosto”, 1 a menos frequentee 5 a
mais frequente.

Imagens [~ ] [~ ] [~ ] i (=] =]

Imagens/textos
(Memes)

Textos i i i (] i =]
Videos ') ') ') '] 'S e

Links de sites
(Moticias, Blogs, i i [~ ] i i i
etc)

Qutro ') ') ') ] & &

Se respondeu por "Outro” na pergunta anterior, por favor indique qual.
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Com que frequéncia partilha no Facebook (por dia)? *
i) Mao partilho

i) Algumas vezes por semana

) Uma vez por dia

i) Duas vezes por dia

() Mais que trés vezes por dia

Costuma partilhar mais contetdos de paginas de...? *

Atribua uma pontuacgdo de 1 a 5, sendo 0 se ndo aceder, 1 a menos frequente e 5 a mais frequente.
0 1 2 3 4 5

MNegdcios ou

estabelecimento o Q0 (] o o (=]
local

Empresa,

organizagdo ou ] ] ] 9] i 0
instituigéo

Marca ou

Produto

Artista, banda ou

figura publica

Entretenimento 0 0 0 0 ] [~

Causa ou
comunidade

Qual o conteudo que partilha mais? *
Atribua uma pontuacgdo de 1 a 5, sendo 0 se ndo aceder, 1 a menos frequente e 5 a mais frequente.

0 1 2 3 4 5

Imagens (=] (] (] i (=] 0

Imagens/textos
(Memes)

Textos [~ ] (=] [~ (] (] (=]
Videos l;.l l;.l I;.l 1;_1 |;_| .;_.

Links de sites
(Moticias, Blogs, [~ ] (] (=] =] =] Q0
etc)

Qutro (] 0 (] (5] & (@]

Se respondeu por "Outro” na pergunta anterior, por favor indique qual.
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Com que frequéncia faz comentario (por dia)? *

() Mao fago comentarios

i Algumas vezes por semana
() Uma vez por dia

() Duas vezes por dia

() Mais que trés vezes por dia

Costuma comentar em paginas de...?

Atribua uma pontuacgdo de 1 a 5, sendo 0 se ndo costuma comentar, 1 a menos frequente e 5 a mais
frequente.

MNegdcios ou

estabelecimento [~ ] (] (=] (=] =] =]
local

Empresa,

organizagéo ou (9] (9] o ()] Q0 9]
instituigéo
Marca ou
Produto

Artista, banda ou
figura publica
Entretenimento (] ] (] (=] =] [~

Causa ou
comunidade

Qual o conteudo que comenta mais? *

Atribua uma pontuacgdo de 1 a 5, sendo 0 se ndo costuma comentar, 1 a menos frequente e 5 a mais
frequente.

Imagens (=] (=] (=] i ] =]

Imagens/textos
(hMemes)

Textos i i i (] (@] =]
Videos ') ') ') '] |;_| e

Links de sites
(Moticias, Blogs, i i (=] i Q0 i
etc)

Outro 0 0 0 0 l;.l 0
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Qual o tipo de contelido que lhe agrada mais? *

Margue de 5 a 1 — de acordo com que mais agrada: 5 para que agrada mais, 1 gue agrada menos e 0 se
nao agrada.

0 1 2 3 4 b
Amor/Relacionamentos =] =] =] =] =] =]
Animais 0 0 0 0 0 0
Artes/Design =] =] =] =] =] =]
Beleza/Moda 9] 9] 9] 9] 9] 9]
Campanhas Solidarias / Social =] =] =] =] =] =]
Cartoons/ Desenhos/30 9] 9] 9] 9] 9] 9]
Casa/Decoragio =] =] =] =] =] =]
Ciéncia 0 0 0 0 0 0
Comunicagio/Marketing/Publicid
ade Qo Qo Qo Qo Qo Qo
Cultura/Cinema/Teatro 0 0 0 0 0 0
Desporto @ @ @ @ @ @
Empreendedorismo/Gestao 9] 9] 9] 9] 9] 9]
Eventos/Festas i i i i i i
Humor @ @ @ @ @ @
IMotivagao/Pensamentos =] =] =] =] =] =]
Musica/Artistas i 0 i ) i )]
Moticia/Informagio =] =] =] =] =] =]
Matureza ] ) ] ) i ]
Passatempo/Promogao =] =] =] =] =] =]
Pessoas/Personalidades 9] Q0 9] Q0 0 9]
Poéticas e autores conhecidos =] =] =] =] =] =]
Politico 0 D] 0 D] ] 0
Receitas culinarias/Cozinha =] =] =] =] =] =]
Religido @ @ @ @ @ @

vii
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Saude [~ ] [~ |;| |;| (] |;|
Tecnologia 0 C
Viagens/Turismao (] [~ [~ [~ =] =]

Qutro 0 '8

Se respondeu por "Outro” na pergunta anterior, por favor indique qual.

. . | . e : 100%: terminou.
Nunca envie palavras-passe atraves dos Formularios do Google.

Com tec nologia Este conteddo néo foi criado nem aprovado pela Google.

E GOUSIE Forms Denunciar abuso - Termos de Utilizag &o - Termos adicionais

viii
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ANEXO 2

Guido do grupo de discussao

Elaborado pela investigadora

Introducéo

Boas vindas
Informar quem vai ser o moderador
Objetivo do grupo de discussao: perceber quais 0s motivos que levam os usuarios a
colocar “gosto”, comentar e partilhar um conteudo.
Informar as regras do grupo de discusséo:
- Respeitar o moderador;
- Os comentérios sao todos validos, ndo existem comentérios certos ou
errados e, sdo confidenciais;

- Responder ordeiramente e ndo interromper os comentérios dos outros

2° passo

Mostrar os 5 videos virais aos utilizadores

1. Destes 5 videos, qual é aquele que gostou mais? Porqué?

2. Destes 5 videos, qual é aquele que partilharias aos seus amigos? Porqué?

3. E qual o que nao partilharias? Porqué?

4. Faria algum comentario em algum deles?

3% passo

1. Pedir para entrar no registo de atividade do Facebook e dizer quais foram os trés
ultimos gostos que fizeram em paginas de marca/empresa e o porqué?

2. Qual foi o ultimo conteudo que partilhou, comentou e gostou de uma pagina de
empresa/marca?

3. Quais os motivos que levam a comentar, partilhar e gostar de contetdos?

Comentarios Finais:

O que significa para vocés a forma de se relacionar com as marcas/empresas no
Facebook?

Algo gue acham relevante e gostariam de acrescentar?

A vossa opinido alterou face aos comentarios que ouviram?

Sugestbes?

Obrigada pelo tempo disponibilizado.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias



