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ABSTRACT

This article presents a study about the preference of use in virtual social networks, using
Facebook as object of study, to identify the motivational factors for the usability of this
technology platform. The social network Facebook has been chosen to present a
technological scenario of high sociability and virtual interaction. The methodology used
was the netnography, being made through the collection of discussions in North
American sites of news and forums online, where there is a large critical user
participation on the internet, about the gains and frustrations in this context. The content
analysis was performed comparing the categories of users found in the literature about
values that motivate consumer technology, describing the hedonic, social, utilitarian
values and perceptions of risk in consumption when related to lack of privacy. The
results show two main groups of users of this technology and 7 subgroups. Therefore,
the contribution of the study is that the formation of these groups may reflect
technological usability of user groups around the world. The study also brings to the
discussion issues related to the behaviors of the users of virtual networks which can be
useful for businesses and their relationships with consumers and also the development
of new knowledge from such criticism and demands that digital consumers expose
about the technologies.

Keywords: preference of technology use, Facebook, netnography, technological
usability.

RESUMO

Este artigo apresenta um estudo sobre a preferéncia de uso das redes sociais virtuais,
utilizando o Facebook como objeto de estudo, e visando identificar os fatores
motivacionais para a usabilidade dessa plataforma tecnolégica. A rede social Facebook
foi escolhida por apresentar um cenério tecnoldgico de alta sociabilidade e interagdo
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virtual. Como metodologia foi utilizada a netnografia, sendo feita através da coleta das
discussBes em sites de noticias e foruns de discussao norte-americanos, onde existe uma
ampla participacéo critica dos usuarios na internet sobre os ganhos e frustragdes no
dado contexto. A andlise de conteudo foi realizada confrontando as categorias de
usuarios encontradas com a literatura sobre valores que motivam 0 consumo
tecnologico, descrevendo os valores heddnicos, sociais, utilitarios e as percepcles de
risco nesse consumo, quando relacionado a falta de privacidade. Os resultados
demonstram 2 grupos principais de usuarios dessa tecnologia e 7 subgrupos. Logo, a
contribuicdo do estudo. A contribuicdo do estudo é que a formacdo desses grupos
tecnologicos pode refletir a usabilidade de outros grupos de usuarios espalhados pelo
mundo. O estudo também traz para a discussdo problematicas referentes aos
comportamentos dos usuéarios das redes virtuais que pode ser Util para as empresas e
suas relagbes com consumidores e também no desenvolvimento de novos
conhecimentos a partir dessas criticas e demandas que os consumidores digitais expdem
sobre as tecnologias

Palavras-chaves: preferéncia de uso tecnoldgico, Facebook, netnografia, usabilidade
tecnoldgica;

1. INTRODUCAO

Na atualidade, identifica-se no mercado de tecnologia da informacdo uma
intensa conexdo e compartilhamento de contetdos gerados pelos usuérios na forma de
uma rede mundial de comunicacdo (Kaplan & Haenlein, 2010).

Essas redes sociais sdo consideradas canais de comunicagdo mediados por
tecnologias e tém se destacado por acelerarem a conectividade permitindo que qualquer
individuo se torne um produtor e divulgador de contetidos (Kaplan & Haenlein, 2010).

Os sites de redes sociais tém se infiltrado na vida diaria das pessoas de forma
rapida e intensa, se transformando em uma importante plataforma de comunicagdo
mediada por computador (Boyd & Ellison, 2007; Li & Lu, 2011).Entre estes sites, a
rede social Facebook vem expandindo sua popularidade na fronteira dos bilhdes de
usuarios. De acordo com estudos de Cappellozza e Moraes (2014) o site Google e a rede
Facebook despontam como exemplo de audiéncias consagradas mundialmente, sendo
que aproximadamente 70% dos usuarios do Facebook encontram-se fora dos Estados
Unidos, seu pais de origem (Cappellozza &Moraes, 2014; Stefanone et al, 2011).

Dada essa expressiva tendéncia global proporcionada pelo avanco das
tecnologias da informacdo e comunicacdo de redes, busca-se compreender que valores
motivam a diversificacdo na usabilidade e preferéncia dos usuarios quanto a rede social
Facebook?Neste contexto, busca-se identificar os fatores motivacionais para satisfacéo
e insatisfacdo no uso, e assim, construir o perfil dos grupos de usuarios tecnolégicos
baseados no levantamento teorico e nas preferéncias desse usuario para o site.

Para isto, foram abordados 0s conceitos tedricos sobre devogdo a marca
(Pinchler & Hemetsberger, 2007; Batra, Ahuvia& Bagozzi, 2012; Mohammadian &
Karimpour, 2014),sobre hedonismo e utilitarismo, que sdo valores que motivam o
consumo de produtos (Dhar & Wertenbroch, 2000; Okada; 2005; Gill, 2008; Palazon;
Delgado-Ballester, 2013; Chiu et al., 2014), e sobre status social e popularidade no
consumo tecnoldgico (Katz; Sugiyama, 2006; Stopfer et al., 2013).
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Além disso, serdo abordadas as insegurancas e frustragdes quanto ao uso dessa
tecnologia de redes virtuais, relacionado a experiéncia anterior negativa, que de certa
forma bloqueia ou dificulta o aprendizado da nova tecnologia (Cowley & Mitchell,
2003), e as questbes de falta de privacidade e inseguranca nas redes sociais virtuais
(Kim, Jeong & Lee, 2010; Weiss, 2009, Liu et al, 2011; Patterson, 2012).

A netnografia (Kozinets, 2002, 2014; Langer & Berger, 2005) foi escolhida
como aporte metodolégico desse estudo qualitativo. Foramselecionadas
discussdesdentro de foruns virtuais e sites de noticias norte-americanos. Os Estados
Unidos sdo o pais de origem do Facebook, e os usuarios discutem de forma ampla suas
percepcOes quanto ao uso das tecnologias de modo geral.

O principal interesse na selecdo dos sites foi a de que os participantes
debatessem e expusessem suas opinides, beneficios e dificuldades quanto ao assunto
abordado que trata da usabilidade da rede Facebook. Desta forma, apds a escolha,
leitura e decisdo final das discussdes a serem utilizadas, em funcdo dos contetdos para
analise, foram coletadas essas discussdes e foi desenvolvido o processo de
interpretacdes das informacGes postadas, codificando e categorizando o perfil dos
USUArios.

Os resultados alcancados demonstram dois grupos principais de usuarios que
expressam seus ganhos e frustacdes quanto as preferéncias de uso da rede Facebook,
sendo os“Usudrios Satisfeitos” que possuem quatro subcategorias: 1) Apaixonados pela
marca Facebook; 2) Priorizam o uso hedbnico; 3) O interesse é a popularidade e o
modismo da rede; 4) Focam no uso utilitario; e os “Usudrios Insatisfeitos”, formados
por trés subcategorias: 1) Prejudicados quanto ao “status” de outros usuarios; 2)
Experiéncia anterior com outra rede rejeitando ou descontinuando o uso e; 3) Inseguros
com a falta de privacidade.

2. USABILIDADE E PREFERENCIA TECNOLOGICA NAS REDES VIRTUAIS

A comunicacdo mediada por computador estd impactando na sociedade e
influenciando a vida das pessoas, dada a diversificacdo e a aceleracdo das informacoes,
acessibilidades e servicos que chegam ao alcance dos usuarios(Miller & Brunner, 2008).

O ambiente colaborativo desencadeado pela facilidade de troca de informacdes
via internet serviu de base para a evolugdo tecnoldgica das redes sociais virtuais
(Kaplan & Haenlein, 2010).

O uso das redes sociais como ferramenta de estudo para compreender a nova
demanda de usuarios que estdo se atualizando de forma virtual esta fortemente se
expandindo. De acordo com Kimura, Basso e Martin (2008),0 fortalecimento de
vinculos entre individuos e a implantacdo de programas de marketing, que explorem as
interacBes nas redes sociais, bem como entendam as reais motivagdes dos habitos de
uso e consumo dos usuarios, constituem importantes estratégias para 0 aumento da
velocidade de difuséo de tecnologias.

Apos 2004, as redes sociais passaram por profundas mudancas com a
incorporagdo na internet da web 2.0, onde este novo formato se caracterizou pela
utilizacdo de plataformas, nas quais as aplicagbes e conteudos poderiam, de forma
independente e conjunta, serem constantemente modificadas pelos usuérios (Hoffman,
Novak & Chatterjee, 2006; Kaplan &Haenlein, 2010; Amboni &Espinoza, 2014), e
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essas foram as bases para a criagdo de um ambiente colaborativo desencadeado pela
facilidade de troca de informacdes pela internet, evoluindo também as relagdes nos
ambientes virtuais.

Neste cenario, em virtude do crescente uso das redes sociais virtuais, diversas
pesquisas foram realizadas para compreender as motivacdes e beneficios que os
usuarios buscam para se conectarem e permanecerem nesses sites (Cheung & Lee,
2010; Kim, Jeong & Lee, 2010; Krasnova et al., 2010; Lin & Lu, 2011; Pinto et al.,
2013; Jin et al., 2013).

Outras pesquisas foram conduzidas para compreender a usabilidade e percepcoes
dos consumidores sobre a redeFacebook (Ryan& Xenos 2011; Nadkharni & Hofmann,
2012), relacionados com personalidade individual (Ross et al, 2009), a identidade
(Zhao, Grasmuck & Martin, 2008), e uso entre os estudantes e pessoas de diferentes
idades, identificando algumas das principais motivacGes para participar do site
Facebook(Ellison, Steinfield & Lampe, 2007; Cheung, Chiu & Lee, 2011; Dogruer,
Menevis & Eyyam, 2011; Hollenbeck & Kaikati, 2012; Rosen et al., 2013; Reinecke,
Vordever & Knop, 2014). Alguns trabalhos aindalevaram em consideracao valores de
consumo tecnoldgico utilitarios, heddnicos e por status social (Special & Li-Barber,
2012; Poyry, Parvinen & Malmivaaraa, 2013).

Além dessas percep¢des positivas dos consumidores de redes sociais e redes
sociais moveis, percepc¢des de risco que interferem na usabilidade dessas redes também
se apresentam como caracteristicas comportamentais desses Usuarios, entre as quais,
questdes concernentes a falta de privacidade sdo constantemente discutidas neste
ambiente (Hoadley et al., 2010; Hum et al., 2011; Wilcox& Stephen, 2013). De acordo
com Kim,Jeong e Lee (2010), em termos de para quem o dano é infligido, pode-se
agrupar os riscos nas redes sociais virtuais em dois tipos: danos para si e danos para
outros.

Ha também riscos entre os usuarios que compartilham diversos contetdos na
rede, se expondo e se autorrevelando demasiadamente (Nosko, Wood, Molema, 2010;
Hum et al., 2011), entre os quais, a divulgacdo de identidades online ficticias, onde ndo
é possivel validar a seguranca e veracidade das informacdes disponibilizadas, deixando
0s usuarios vulneraveis a exposicdo indesejada, a distorcdo das informacOes, a
comentarios maldosos, roubo de identidades, espaco para bullying e danos a reputacédo
de individuos.

Empresas e organizaces constatam que a demanda para se proteger desses atos
perigosos esta cada vez mais atrelada aos cuidados que o proprio usuario pode tomar
quando interagir e disponibilizar suas informac@es nos sites (Weiss, 2009).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Depois de realizada uma avaliagéo geral do desenvolvimento das redes sociais,
definiu-se que o objeto da andlise seria a rede social Facebook, por razdes desta rede
ainda no ano de 2014 ser considerada a segunda maior e mais divulgada rede de
participacdo da atualidade, dado seu enfoque de uso social e heddnico (Alexa, 2014;
Capellozza & Moraes, 2014). Também temos que o Facebooké um site rico para
pesquisadores interessados em dados das redes sociais, devido aos seus padrdes de uso e
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capacidades tecnoldgicas de conexdo online e offline (Ellison, Lampe &Steinfield,
2007), contendo uma variedade de discussdes, dados, informacdes e conhecimento.

Como essa rede social se caracteriza por ser uma tecnologia da comunicagao
globalizada, isto diversificou seu consumo e atraiu diferentes grupos de usuarios. Dado
a isto, sabe-se que o Facebookdescreve perfeitamente o processo de difusdo da inovagéo
com sucesso em sua contextualizacdo econdmica e social, o qual tende em um periodo
curto de tempo a alcancar sua maturidade (Rogers, 2003),que oscila neste cenario de
posicionamento, dado a luta constante para aumentar seus usuarios. Tudo isto ocorre em
funcdo das diversas outras redes mais focadas em uma especifica utilizacdo e a
popularizacdo das redes virtuais com aplicativos mdveis (Yang, 2013; Amboni &
Espinoza, 2014).

Porém, mesmo com esse novo contexto e novas redes em construcdo, ou ainda,
redes sociais mais antigas ainda em uso, o foco atual se volta para o Facebook, o que
leva a questionar-se quais valores tém motivado esta diversificacdo na usabilidade e
preferéncia dos usuarios quanto a rede social Facebook?

Para compreender esse contexto tecnoldgicofoi entdo definida como aporte da
pesquisa a netnografia (Kozinets, 2002; 2014), que tem a finalidade de demonstrar um
espaco livre para descrever a satisfacdo ou insatisfacdo da decisdo de compra ou uso do
assunto abordado.

Nesta analise do uso e preferéncia, foi avaliada a decisdo, baseada na influéncia
dos fatores hedonicos, utilitarios e sociais sobre a escolha em funcdo dos beneficios
percebidos pelos consumidores e 0 uso negativo que faz com que os usuarios se sintam
insatisfeitos e prejudicados com o uso do Facebook.

Na aplicacdo do método foram feitas primeiramente as selecGes dos sites de
noticias e foruns de discuss@es tecnoldgicos norte-americanos que melhor descrevessem
0 argumento estudado. Os Estados Unidos,pela alta experiéncia anterior com a
descricdo e discussfes do uso de produtos da atualidade de mercado, possuem
informacBes com qualidade para serem exploradas e compreendidas revelando de forma
ampla os ganhos e frustrac@es quanto a usabilidade do nosso argumento de estudo, além
de influenciarem outras nacGes para o consumo de suas tecnologias (Keohane, 2001),
como é o caso dos smartphones e tablets, redes sociais como o Facebook, Linkedin,
Twitter e outras tecnologias originarias desse pais que ainda sdo utilizadas
massivamente no mundo.

Posteriormente, foram selecionadas quais discussdes desses sites seriam
relevantes a problematica principal e ao levantamento teérico, sendo feitas observacdes
passivas (Langer & Berger, 2005), ou seja, sem a interacdo do pesquisador nas trocas de
mensagens, para que os participantes pudessem se expressar de forma livre e aberta.
Com isto, pode-se realizar anotag¢6es no diario do pesquisador sobre 0 comportamento e
a interacdo desses participantes, além da andlise do contexto discutido.

O estudo foi desenvolvido de forma ética, pois o tema pesquisado ndo
constrange a imagem moral dos individuos envolvidos e trata-se de uma anélise
coletiva, ndo focando apenas em um sujeito, além de serem omitidos os nicknames dos
participantes e de os dados estarem em um ambiente publico da internet.

Foram coletadas sete discussdes de seis sites diferentes para que pudesse haver
um leque mais amplo de comentarios com usuarios de diferentes faixas etarias e padrdes
de uso. Entre os sites dispostos na tabela 1 estdo: Techcruch, Mashable, USA Today,
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Pavlina — PersonalDevelopment for Smart People Forums, The New York Times e
College Net, com seus respectivos enderecos eletrénicos. Depois disto, também ¢é
disposto o periodo de coleta dos dados, o periodo de inicio e finalizacdo da pesquisa, 0
numero total de temas abordados e as palavras-chaves utilizadas.

Tabela 1: Dados primérios da pesquisa efetuada

Tech crunch - http://techcrunch.com/2005/09/07/85-0f- 85% dos estudantes universitarios

college-students-use-facebook/ 1 usam Facebook

Mashable - http://mashable.com/2009/03/04/new- Novas paginas do Facebook: um guia

facebook-pages/ 2 para os marqueteiros de midias sociais

http://mashable.com/2010/12/14/new-facebook-profile-

hacks/ 10 usos criativos do novo perfil do
3 Facebook

USA TODAY -htip:/Amwwwv.usatoday.comvtiech/news/2010-07-21-
facebook-hits-500-million-users N.htm 4 Status de atualizagdo: Facebook conecta 500
milhdes de membros

Pavlina — Personal Development for Smart People
Forums - http://www.stevepavlina.com/forums/personal- 5 Eu sou viciada no Facebook
effectiveness/7909-i-m-addicted-facebook.html

The New York Times -

http://community.nytimes.com/comments/www.nytimes. 6 Lidando com a obsessdo, alguns
com/2009/12/21/technology/internet/21facebook.html “inimigos” Facebook
CollegeNet -

http://www.collegenet.com/elect/app/app?service=extern 7 Facebook versus Myspace

al/Forum&sp=1505

12/fevereiro/2011 a 10/margo/2012

01/dezembro/2010 a 01/junho/2012

Seis temas sobre assuntos de usabilidade tecnolégica de redes virtuais, marketing, design, risco,

comparacgao tecnoldgica

Facebook; marketing in social networks; enjoyment Facebook; useful of Facebook for work and
study; perception of risk;

Fonte: elaborada pelos autores.

A Tabela 2 indica os principais enredos abordados para cada discussdo
escolhida, o total de participantes por discussao e o total de comentérios e de palavras.
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O contetdo coletado foi transferido para um documento office Word, utilizando 30
paginas. Esse material para ser analisado ocupou2/3 de cada pagina A4com fonte Times
New Roman 10, deixando o restante das paginas (1/3) para a realizagdo da codificacédo e
categorizacao dos dados da pesquisa.

Tabela 2: Detalhamento do banco de dados pesquisado
Fonte: elaborada pelos autores

Usabilidade 85% of college students
use Facebook 55 60 2513
2 New Facebook pages:
Marketing nas ide 1 ial medi
redes sociais a guide for social media
marketers 11 13 404
3 10 creatives uses of the
Design e ?Ff‘l"ég"cemo" profile 14 15 290
usabilidade
4 Status Update: Facebook logs
Modismo e 500 million members 38 1573
crescimento da rede
32
5 I’m addicted to Facebook
21 22 1935
Risco com To deal with obsession,
6 privacidade e vicio | some defriend Facebook 93 98 8375
7 | Comparacédo
tecnologica Facebook vs. Myspace 17 20 1622
TOTAL 243 266 16712
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Em seguida, inicia-se a codificacdo primaria das discussdes, na qual é realizada
da mesma forma que em qualquer modelo qualitativo sem o uso do software, onde o
pesquisador |é cada paragrafo dos comentarios e, ele vai utilizando o marca texto para
diferenciar as palavras que descrevem alguma percepgéo de valores ou informagdes dos
sentimentos descritos para a realizacdo da codificacdo dos contetidos informados.

Palavras ou frases que constituem de forma cientifica interpretacGes de
interesses comuns como desejos, percepcdes, experiéncias e constrangimentos ou
decepcdes sdo dispostas na parte em branco do documento de coleta (1/3 da pagina) e,
apos esta primeira codificagdo, uma segunda codificacdo é realizada sobre as
codificagdes primarias, destacando palavras ou pequenas frases com mesmo significado
de intencBes para a construcdo das categorias comuns dos usuarios.

Desse documento codificado e categorizado, foram separados oS
comportamentos comuns e mais relevantes nos diferentes grupos que se repetiam ou se
complementavam na contextualizagdo, gerando as categorias finais do estudo. As
interpretacdes foram desenvolvidas por ambos o0s pesquisadores separadamente, que
depois foram discutidas e relacionadas.

Da juncéo das percepcdes e comportamentos que se assemelhavam foi formado
um novo documento no Word com seis paginas indicando essas categorias principais ou
grupos de usuarios; subcategorias; a pagina e linha dessa frase em funcdo do documento
de anélise inicial; e os comentarios associados.

Essas categorias e subcategorias descrevem os grupos-alvos de usuarios da rede
Facebook, baseados nos valores de consumo tecnoldgico do tipo hedénico, utilitario,
social e de devogdo, bem como as percepcdes de risco e inseguranca no uso da rede
virtual.

4. PERFIS DE USUARIOS TECNOLOGICOS DA REDE FACEBOOK

As categorizacOes sao pontos conclusivos de uma pesquisa qualitativa na area de
marketing e essa é uma das estratégias para identificar o tipo de consumidor e
interpretar sua necessidade e desejo. Baseado nos dados coletados, codificados e
categorizados, descrevem-se 0s grupos de usuarios da rede Facebook identificados.

As andlises sdo apresentadas primeiramente com uma breve nota explicativa
sobre a categoria identificada. Em seguida, sdo mostrados alguns comentérios dos
participantes das discussdes da netnografia, e depois, complementa-se com a literatura
relacionada.

Dois grupos fundamentais foram encontrados na analise desenvolvida (figura 1),
sendo um deles os usuarios satisfeitos, os quais sdo divididos em quatro subcategorias
que melhor descrevem que fatores os levaram a satisfacdo, e 0s usuarios insatisfeitos,
divididos em trés subcategorias apresentando trés publicos diferentes que ndo gostam ou
ndo usam a rede.

Os valores focados que foram determinantes para a aceitabilidade ou rejeicéo da
rede sdo esclarecidos individualmente em cada topico apresentado juntamente com uma
coesdo literaria que dé o suporte necessario a esta construcéo.

JISTEM, Brazil Vol. 12, No. 2, May/Aug., 2015 pp. 415-434  www.jistem.fea.usp.br



Usabilidade e preferéncia de uso na rede social Facebook: uma analise netnogréafica 423
dos usudrios tecnologicos

Figura 1: Categorizacdo dos dados (grupos de usuarios que expressaram sua
satisfacdo e insatisfacdo quanto a usabilidade da redeFacebook)

| Categorias I

Apaixonados pela marca - Prejudicados
Hed6nicos i
. Descontinuos pela
Subcategorias — .
— experigncia
Maodistas
Inseguros
Utilitarios

Fonte: os autores.

4.1 Usuarios Satisfeitos

Um grupo sensivel a necessidade ou desejo de uso pelo Facebook se sente
satisfeito por estar participando da rede social. Esta categoria comporta os consumidores
devotos, que seguem os valores da marca da empresa Facebook e atribuem
caracteristicas positivas a esta marca amada, além dos usuarios que se sentem satisfeitos
com o0s servicos da rede, e tentam justificar esse bem-estar, apresentando as
caracteristicas que mais valorizam como os atributos hedénicos ou utilitarios e sociais
desse servico tecnoldgico.

4.1.1 Apaixonados pela Marca

Esse grupo de usuarios encontrado tem uma relacdo de amor (Batra, Ahuvia &
Bagozzi, 2011; Mohammadian & Karimpour, 2014) com o Facebook. Eles tratam a
marca de forma pessoal e exaltando-a acima de todas as outras, sem se importar com a
opinido de outros usuarios, quanto as criticas, problemas ou boicotes na reputacdo da
empresa. De acordo com Solomon (2008, p. 404), o amor e a devo¢do a marca estdo
relacionadosa lealdade do consumidor que provoca um apego emocional e afetivo,
fazendo a marca ser incorporada a autoimagem deste usuario. Os apaixonados pela
marca com forte ideologia ao Facebook sdo motivados a fazer parte de um grupo social,
compartilhando interesses comuns e posicionando-se de forma diferenciada em relagéo
a outros usuarios (Pimentel & Reymolds, 2004).

“Eu amo facebook.com! Isso é tudo que quero dizer!..”.P.5, Linha 53-54.
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“Eu sou viciada no Facebook, e ndo me importo com quem sabe disso, ele ndo é ruim
pra mim e eu irei continuar sem me importar com 0 que as pessoas pensam”. P. 7,
Linha 7- 9.

“Eu uso o Facebook regularmente. Eu amo ele. Eu tenho 33 anos e fago doutorado”.P
32,L21

“Eu amo o facebook que é um maravilhoso lugar para ver todos os meus companheiros
da turma, eu ainda estou no ensino médio” P. 6, L6 —7

Os apaixonados ndo sdo apenas jovens, pois usuarios de diferentes idades
participam e reconhecem o grande sentimento de paix&o associado a esta marca que
deixa esse consumidor satisfeito e leal(Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2011; Mohammadian
& Karimpour, 2014). Colocam a rede como um vicio que em nenhum momento
apresenta-se ruim. Esses consumidores expdem, sem vergonha de comentar e enfatizar,
seus valores, além de sentirem prazer em assumir o quanto eles estdo conectados com a
marca e com 0 grupo que usa o Facebook (Patterson, 2012).

4.1.2 Prezam o uso heddnico

Neste grupo, 0s usuarios priorizam o uso tecnoldgico baseados no hedonismo, ou seja, 0
objetivo priméario de uso € a diversdo e o prazer da interacdo e dos aplicativos que
permitem aos usudrios criar e compartilhar seus pensamentos e arquivos simplérios. De
acordo com Hirschman & Holbrook (1982),0 consumo hedénico é uma parte do
comportamento do consumidor relacionado aos aspectos multissensoriais, fantasiosos e
emotivos da experiéncia de uso do produto.De acordo com Van Der Heijden (2004), um
sistema hedbnico visa proporcionar autorrealizacdo ao usuario e a sensacdo de
felicidade é reforcada pelo grau de experiéncias divertidas que o sistema oferece.

Os usuéarios do Facebook que gostam de usar a rede para entretenimento individual e
aceitam o uso para esta finalidade justificam a necessidade pelo seu uso real,
demonstrando principalmente que a tecnologia serve para fazer novas amizades, jogar,
reencontrar conhecidos do tempo da escola, universidade e velhos amigos, além de
dividir contetdos de usos criativos e engracados (Kim, Jeong & Lee, 2010) e formar
lacos de capital social (Ellison, Steinfield & Lampe, 2007).

“Facebook ¢ realmente uma companhia divertida!” P. 2, Linha 33.

“Facebook tem ajudado a me tornar mesmo mais social como planejar eventos e
reconectar ou desenvolver amizades. E um bom jeito de dividir sem forcar a sua vida,
sua imagem, suas ‘atualiza¢oes banais’ por telefone repetidamente com cada pessoa ou
enchendo minha caixa de entrada. ” P. 25, Linha 37- 41

“Eu acho que facebook é uma boa coisa, para o estudante é um prazer para ele bater
papo com seus amigos. Facebook é realmente interessante onde nés podemos conhecer
muitos amigos.” P 3, Linha 20-22

“Meus amigos e eu dividimos artigos sobre todos os tipos de topicos, enviando links
uns para 0s outros para inspiragdo criativa, discussdes politicas, dividimos mdsicas, e
sim, dizemos coisas bobas para divertir um ao outro.” P 32, Linha 29-34

Os usuarios afirmam que apreciam a interacdo social que a rede Ihes permite ter
e aceitam que o prazer e diversdo sdo parte de suas necessidades. Special & Li-Barber
(2012) em suas pesquisas sobre o Facebook descobriram que 0s motivos mais comuns
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para se usar a rede foram manter relacionamentos, passar o0 tempo e se entreter, 0 que
motiva a satisfacdo.

4.1.3. O interesse é o modismo do Facebook

Para este grupo, o interesse principal é participar da rede porque ela estd na
moda, com a popularizacdo e expansdo do Facebook, tem se formado uma grande
corrente, na qual um amigo diz para o outro e ocorre uma difusdo do uso dessa
tecnologia entre influenciadores e adotantes (Katona, Zubcsek & Sarvary, 2011). Com
Isso, aqueles consumidores que ainda ndo experimentaram tém curiosidade e acabam
aderindo pelo modismo, abandonando até mesmo outras redes que poderiam ser mais
relevantes, mas que as pessoas ndo estdo comentando ou mesmo usando, e isso gera
uma satisfacdo pessoal no usuario que gosta de propagar que também esta inserido e
atualizado naquele contexto tecnoldgico. Katz e Sugiyama (2006) em seus estudos
sobre dispositivos mdveis também consideraram o uso de tecnologias como moda, uma
vez que 0s usuarios adotam produtos por ser algo que estd em alta (moda) e que pode
proporcionar status aos consumidores em questao.

“Facebook ndo era tio popular quanto nos dias de hoje. Eu estou realmente me
divertindo com essa popularidade. P. 1, Linha 8-9

“Como outros tem apontado, isto ndo é s6 com criangas e facebook: Isto inclui adultos
de todos os tipos de status. Eu tenho muitos amigos (crescidos e adultos de meia-idade)
que tém deixado de usar o twitter para tornar-se um engrossador disso..” P. 21, Linha
19-22

“Eu tinha ouvido do facebook e do qudo popular ele é, entdo decidi ver o que as
pessoas pensam on-/ine..” P. 7, Linha 34-35

Os usuérios sentem-se satisfeitos pela rede estar se expandindo porque poderao
compartilhar seus dados cotidianos e gerar atualizagdes com os amigos. A0 mesmo
tempo, também existem aqueles que ainda ndo estdo inseridos e sentem-se deslocados,
fora da tendéncia atual. Isso estd de acordo com os estudos de Nadkarni e Hofmann
(2012) que afirmam que os motivos para a grande quantidade de popularidade do
Facebook sdo as necessidades dos usuarios em pertencer a um grupo social e de se
autoapresentar, revelando-se aos outros individuos.

4.1.4 Focam no uso utilitario

A percepc¢do da utilidade é o grau que uma pessoa acredita que utilizar um
determinado sistema, aumentaria seu desempenho no trabalho, sendo que o objetivo de
uma ferramenta utilitaria é aumentar a eficacia da tarefa e, consequentemente, a
producéo (Davis, 1989; Van Der Heijden, 2004). Nesse sentido, algumas pesquisas tém
sido feitas relacionando o uso do Facebookas performances académicas dos estudantes
(Grosseck,Bran & Tiru, 2011; Hew, 2011; Junco, 2012) e outras para expressar Como 0S
perfis organizacionais podem se aproximar de seus consumidores (Waters et al, 2009;
Hsu, 2012) e empregados (Smith & Kidder, 2010), além de utilizarem a rede para fazer
engajamento politico (Kim, Jeong & Lee, 2010; Conroy, Feezell & Guerrero, 2012). No
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caso deste grupo, expressa-se que o foco principal em usar o Facebook é ser como uma
ferramenta para melhorar o trabalho e a produtividade.

“Facebook trabalha para mim como uma propaganda livre para fotografias...” P. 13,
Linha 53-54.

“Eu frequentemente uso Facebook...O website é uma rapida fonte para trabalho e
comunicacdo. Na minha opinido Facebook esta na categoria proximo ao email. Isto
significa que o facebook esta s6 comecando agora a crescer potencialmente, sendo a
maior rede de trabalho e site da web de bate papo de todos os tempos.” P.4, Linha 51-
59.

“Acho que ¢ um excelente forum para compartilhar informagoes com os alunos, para
promover uma cultura de comunicagdo sobre o tema com eles e para manter contato
com ex-alunos .... Facebook é um Forum interconectado virtual, isso é tudo” P 20, L 1
-3,13

“Ndo desconte o valor do Facebook como uma ferramenta de rede ... Toda vez que vocé quiser
ir no Facebook, defina uma meta pequena que vocé quer realizar ao usa-lo, como procurando o
endereco de um amigo ou enviar uma mensagem a um potencial empregador ... Seja
produtivo!” P 15 L 37 - 42

Percebe-se que os usuarios definem objetivos mais racionais diferentes dos
usuarios heddnicos que sdo mais intencionados pelas emogdes. Eles argumentam que o
Facebook é uma fonte de eficiente de producdo e utilidade que lhes permite sentir
funcionais,interagindo com outros individuos, de modo que isso ndo seja banal e futil
atrapalhando suas tarefas diarias.

4.2 Usuarios Insatisfeitos

Essa categoria expressa 0s principais pontos que causam dificuldades de adocéo e
aceitacdo do produto tecnoldgico Facebook. Vérias caracteristicas e cenarios constroem
este contexto para essas percepcdes negativas, mas as que foram encontradas de forma
robusta neste estudo foram trés, divididas em subcategorias que melhor os
descrevessem, sendo: (1) Prejudicados - quanto ao “status” de outros amigos na rede;
(2) Descontinuos pela Experiéncia - Experiéncia anterior com outra rede rejeitando ou
descontinuando o uso; (3)Inseguros - com a falta de privacidade.

Usuarios moderados, 0s quais poderiam apontar os pontos fortes e fracos do
cenario e decidir pelo o que mais lhe trouxesse resultado, ndo foram percebidos na
analise, logo, a categoria-chave encontrada trata de questdes as quais 0S USUArios se
sentem totalmente insatisfeitos. Isto estd relacionado com possiveis danos pessoais
como a falta de privacidade, e outros problemas que podem ocorrer com 0 uso
doFacebook em funcdo do excesso a integracdo pessoal, além de problemas anteriores
de forma de uso (usabilidade) obtidos com o uso da rede social no passado (experiéncia
pratica).

4.2.1 Prejudicados quanto aos “status” de outros amigos na rede

Nesse grupo, observou-se que os usuarios foram impactados negativamente por
mensagens e postagens de outros usuarios na rede. Como ndo ha como validar a
seguranca e a veracidade das informacGes dos perfis pessoais do Facebook(Kim, Jeong
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& Lee,2010), isso gera um mundo online paralelo que afeta diretamente a vida de
alguns individuos, trazendo desmotivacdo e problemas de carater intimo. Tais usuarios
muitas vezes ndo tém autocontrole sobre as informagdes postadas dos “amigos” virtuais
e acabam se comprometendo por sentirem gue estdo sendo influenciados negativamente
noFacebook.

“Por mais que eu ndo entendesse o Facebook eu eventualmente usava ele também.
Depois de quase um ano ou dois de uso, eu desativei a minha conta(aproximadamente
dois meses atrds agora)e nunca olhei pra traz. Eu estava gastando meu tempo,
gastando minhas horas de trabalho. Como escritor eu estou fazendo meu proprio
horario, e fazendo algo que eu nunca pensei, como uma pessoa de 29 anos eu poderia
ser t&o imensamente impactado. Eu estava permitindo que meus gostos de musica, arte,
cultura, etc. fosse influenciado por outros. Isto estava me sufocando e fazendo eu me
sentir como um imitador, um seguidor e um falso. P 30, L 56 -63

“Eu parei de acessar e zoar (“trolling”’) no facebook por causa de qudo ruim isso fazia
eu me sentir comigo mesmo. Lendo diariamente a lista de nossos amigos conhecidos e
velhos amigos de classe do ensino médio prosperos...eu me torno mais depressivo que
interessado quando eu imagino suas vidas muito melhores que a minha.” P 31, Linha

27-32

Pode-se observar neste Ultimo comentério que o usuario se sente prejudicado, dada a
revelacdo de outros usuarios na rede (Tosun, 2012), possivelmente seus amigos que
estdo mais bem-sucedidos na vida, sendo que para estes usuarios que expde suas fotos e
atualizacbes hd uma satisfacdo em mostrar sua “felicidade” e se autorrevelar no
Facebook(Special & Li-Barber, 2012), através principalmente de fotos (Hum et al.,
2011), fazendo oposicéo aos outros usuarios que ficam chateados e deprimidos ao ver
0s murais do Facebook.

4.2.2 Descontinuos pela Experiéncia

Essa categoria de usuarios esta insatisfeita porque ja teve uma experiéncia
anterior com outra tecnologia, ocorrendo uma transferéncia do conhecimento adquirido
que, de acordo com Coupey, Irwin & Payne (1998), esse uso anterior quando positivo,
torna o consumidor um potencial comprador e utilizador do produto ou servico, pois
traz familiaridade com produtos semelhantes adicionando usabilidade.

“Eu tinha me tornado menos social no mundo real e mais interativo no
Facebook... “Vocé quer mesmo dar adeus para Cris? Ou Bill? Ou Mary?”, e a resposta
foi sim. Porque ndo era dizer adeus, eles estdo a apenas um telefonema de distancia.”
P. 19, Linha 31-40

“Eu ainda acho que enviar email para meus amigos ¢ muito mais satisfatorio. Eu envio
links de mensagens de blogs interessantes, fotos, filmes ou revisbes de livros, ou
reflexoes das ultimas noticias.” P.23, Linha 57- 59

“Eu tenho encontrado um meio feliz blogando no blog do Google. Eu sou capaz de
postar pensamentos e imagens online para amigos e familia verem a sua conveniéncia,
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sem a barreira constante de outras pessoas, pensamentos indesejados, comentarios e
pokes” P. 25, Linha 56- 59

No estudo realizado com o Facebook, este grupo ndo se adaptou ao sistema
funcional e usa argumentos que favorecem a tecnologia anterior, menosprezando o0 uso
da rede virtual. Percebe-se que existe uma dificuldade maior em aceitar o produto, dada
a complexidade que este representa (Cowley & Mitchell, 2003) para o usuario que
prefere retornar seu uso para tecnologia anterior, tentando justificar sua atitude pelo fato
de ter havido uma substituicdo pela nova tecnologia (Dattée & Weil, 2007).

4.2.3. Inseguros com a falta de privacidade

Alguns usuarios tém atitudes nocivas na rede, aparentemente se sentindo
confortaveis enquanto escondidos em suas identidades online, gerando um espaco
virtual de perseguicdes e insegurancas quanto ao uso desta tecnologia. De acordo com
Gross e Acquist (2005), com as informagdes pessoais que estdo no perfil do Facebook
como local de residéncia, horario das aulas e local do Gltimo acesso, é muito facil para
estudantes serem vitimas de perseguidores, sem falar na grande quantidade de
aplicativos do Facebookque permitem esse abuso.

“Facebook pode criar também muitos encontros sociais incomodos. Por exemplo, vocé
encontra uma pessoa pela primeira vez (e ndo sabe nada sobre ela) e depois deste dia
vocé olha no facebook, e encontra todas as caracteristicas pessoais sobre ela.” P. 6,
Linha 11-15

“Eu ndo estou no FB, no entanto eu tenho muitos amigos que me pressionam para
participar...Mas a cada artigo que eu leio sobre FB, focando questBes de privacidade,
uso do FB com inseguranca, litigios e agora vicios no FB, isto me impede de
participar”. P. 19, Linha 56-60

“Facebook tem feito muitas pessoas serem demitidas de seus empregos e tem feito com
gue muitos relacionamentos acabem tragicamente. Facebook tem um lado muito
negro.P 18, L 49 — 51

Esses usuarios se sentem inseguros em participar do site,devido as questdes de
falta de privacidade (Hoadley et al., 2010; Hum et al., 2011; Wilcox & Stephen, 2012)
que podem interferir diretamente em suas vidas pessoais.O valor da intimidade para
cada comunicacdo é oposto ao compartilhamento total entre uma comunidade, talvez
pelo simples acesso de um grupo maior do que aquele ao qual se deseja compartilhar
suas intimidades, o que gera invasdo de privacidade e desconforto pela facilidade de
acesso publico nas redes virtuais (Weiss, 2009).

5. DISCUSSAO E CONCLUSAO

Essa pesquisa constitui-se de um estudo qualitativo netnogréfico em sites norte-
americanos, onde se observaram as preferéncias de uso da rede social Facebook, um
produto tecnologico global cada vez mais presente no cotidiano dos individuos,
atualmente com 1,3 bilhdes de usuarios (IDGNow, 2014).
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A principal contribuicdo do estudo é propor uma reflexdo sobre a formacéo
desses grupos tecnologicos, os quais podem-se refletir em outros grupos de usuarios
espalhados pelo mundo, variando apenas em alguns aspectos culturais de acordo com
cada pais analisado.

Este trabalho também contribuir no sentido de trazer para discussdo
problematicas referentes aos comportamentos dos usuarios das redes virtuais, sendo
que essa compreensdo pode ser Util para profissionais de marketing no relacionamento
das empresas com seus consumidores melhorando seu brand equity e para profissionais
de tecnologias da informacdo e comunicacdo que podem buscar alternativas para
desenvolver novos conhecimentos a partir dessas criticas e demandas que 0s
consumidores digitais expdem sobre as tecnologias.

Foram identificados dois grupos principais com usabilidades proprias e
completamente opostos, os Usurios Satisfeitos e os Usuarios Insatisfeitos, sendo o
primeiro, um grupo sensivel a necessidade ou desejo de uso pelo Facebookguese sente
tranquilo por estar participando da rede social, e o segundo, um grupo fragilizado que
possui experiéncias ruins, assédios e deturpacdes de suas interacdes.

A primeira categoria analisada comporta os consumidores devotos, que seguem
os valores da marca da empresa Facebooke atribuem caracteristicas positivas a esta
marca amada. Além dos usuérios que se sentem satisfeitos com os servigos da rede, eles
tentam justificar esse bem-estar apresentando as caracteristicas que mais valorizam
como os atributos hedénicos ou utilitarios e de status que este produto proporciona.

Por outro lado, os usudrios insatisfeitos atribuem culpa, desprezo e inseguranca
ao Facebook, expressando os principais pontos que causam dificuldades de adocéo e
aceitacdo a esse produto tecnoldgico, entre 0s quais estdo o sentimento de diminuicéo
frente as postagens de “amigos” que sdo mais felizes e bem-sucedidos, e os problemas
de ndo se adaptarem a tecnologia, pois para alguns, ela pode parecer muito complexa, o
que dificulta o uso e a adocao.

Também foram encontrados usuarios preocupados com a falta de privacidade
que a rede predispbe, mas isso € questiondvel, pois a maioria dos problemas
relacionados a privacidade, ndo estd diretamente ligada a empresa Facebook, mas
ocorre devido as lacunas deixadas pelos proprios participantes da rede ou pela alta
exposicao, declarando toda a vida e 0s passos do usuério.

No estudo netnogréfico realizado neste artigo, ndo se utilizou software na anélise
dos dados, mas realizaram-se manualmente as codificacdes e categorizacbes de forma a
atender as etapas necessarias e alcancar os objetivos propostos.

A escolha dos sites e foruns de discussdo norte-americanos levou em
consideracdo o fato de esse pais ser um pioneiro tecnoldgico, onde seus consumidores
geralmente sdo inovadores e 0s primeiros a experimentar as novidades, formando
opiniBes e criticas que normalmente sdo avaliadas para melhorar o desempenho e as
atualizacdes nas tecnologias.

Para estudos futuros seria importante buscar uma base de dados mais robusta e
diversificada, com participaces de dados de todo o Pais e de outras nac¢des, de forma a
analisar estas informacgdes com auxilio de um software qualitativo como o NVivo, para
dar mais sofisticacdo ao estudo e facilitar mais as categoriza¢bes que podem possuir
uma saturacdo melhor referenciada. Sugere-se também para futuras pesquisas, 0 uso de
pesquisa participante, além do uso de métodos complementares para comparar as
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interpretagdes primérias.Desta forma, a ampliacdo do estudo para pesquisas Cross-
culturais contribui bastante com a areapara entender quais caracteristicas e atributos séo
mais valorizados nas redes sociais em funcdo de diferentes regiGes e paises ou que
percepcOes de risco tecnologico sdo relevantes, de acordo com cada um destes paises
que podem vir a ser estudados.
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