contemporanealcomunicagdo e cultura

W wwW. CONTEMPOWRANTEA.POSCOM.UTFODBA.BR

VALORES COMPORTAMENTAIS NA PREFERENCIA DE USO
DA REDE SOCIAIL TWITTER

BEHAVIORAL VALUES IN THE USAGE PREFERENCE OF SOCIAL

NETWORK TWITTER
Lorena Magalhdes Freire da Silva’

Everaldo Marcelo Souza da Costa™

*

lgor de Jesus Lobato Pompeu Gammarano™

Kk kk

Emilio José Montero Arruda Filho

RESUMO:

O presente trabalho apresenta um estudo qualitativo, de carater exploratorio, sobre
o comportamento dos usuarios da rede social Twitter, tendo como objetivo identificar
os fatores que influenciam na usabilidade, aceitacao e difusao da rede social por par-
te dos usuarios. O método utilizado para coleta e analise dos dados foi a netnogrdfia,
onde a analise é realizada a partir de informacoes postadas no microblog Twitter.
Desta forma, foi realizada a analise dos circulos de afinidade, segundo as categorias
de marketing, em relacdo aos grupos de usuarios pesquisados. Os resultados encontra-
dos apontam que os usuarios do Twitter utilizam a rede social com finalidade hedo6nica
e social, embora justifiquem sua posicao pelas suas necessidades utilitarias. Também
verificou-se que usuarios insatisfeitos justificam esse sentimento devido a limitacoes
de possibilidades de interacao social apresentadas pelo microblog em comparacao com
outras redes sociais.
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ABSTRACT:

The present work shows an exploratory qualitative approach about Twitter users’ beha-
vior. The research aims to identify which factors influence the usability, acceptance
and diffusion of this social network by the users. Netnography was used to collect and
analyze data. Through this method, analysis was performed from information posted
on the microblog Twitter. Then, the circles of affinity were analyzed according to the
marketing categories related to the investigated groups of users. Results indicate that
Twitter has hedonic and social purposes for them, although they justify their position
by utilitarian needs. Also, unsatisfied users justify this feeling due to Twitter social
interaction limitations when comparing with other social networks.

KEYWORDS: Social Network, Twitter, Netnography.

INTRODUCAO

A comunicacao pela internet possui diversas caracteristicas que podem, por exemplo,
estimular individuos a terem experiéncias na criacao de uma identidade, as quais geram
novas formas de interacao e insercoes ao meio social dos participantes de um deter-
minado grupo (VALKENBURG; SHOUTEN; PETER, 2005). De acordo com Kaplan e Haen-
lein (2010), desde o surgimento, em 1990, das midias sociais on-line, elas tornaram-se
as ferramentas mais utilizadas na Internet. Informam, também, que 75% dos usuarios
da internet utilizam pelo menos uma midia social (veiculo informacional que contribui
para a interacao social) para se comunicar.

Uma destas midias sociais on-line sao os microblogs. Esta nova ferramenta tem por
caracteristica principal as mensagens curtas. Por isso, tem chamado atencao de pes-
quisadores de diversas areas, dentre os quais, os que estudam marketing, no estudo
do comportamento dos usuarios de redes sociais (ZHAO; ROSSON, 2009).

Um dos microblogs mais utilizados pelos usuarios desse tipo de rede social on-line
€ o Twitter, sendo essa uma das plataformas de maior sucesso do mundo (MCGIBO-
NEY, 2011). Esta ferramenta permite publicar na internet mensagens de texto com até
140 caracteres com conectividade a grupos especificos de discussao ou perfis pessoais
de participacao, o que estimula os usuarios desse tipo de servico a comunicarem-se de
forma mais dindmica na web.
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Percebeu-se, entao, a importancia do Twitter como uma ferramenta de comunicacao
social on-line que vem adquirindo um grande nimero de seguidores, o que faz surgir
questoes referentes ao comportamento de seus usuarios como: Quais fatores influen-
ciam na preferéncia dos usuarios que adotam a Rede Social Twitter como ferramenta

de interacao social on-line?

Segundo Belk (1988), a Internet tem proporcionado modelos para aumentar as possi-
bilidades de informacodes. O ato de compartilhar dados € um comportamento funda-
mental entre os individuos que pertencem a uma dada comunidade, seja ela virtual ou
ndo, uma vez que define as preferéncias e desejos dos mesmos. Entdao, como o Twitter
oferece essa possibilidade, este torna-se atrativo, pois permite socializar informacoes

e interagir com outros participantes de forma gratuita.

Dado este contexto, este artigo tem como proposta metodoldgica um estudo qualitati-
vo, utilizando o modelo de pesquisa netnogrdfica, proposto por Robert Kozinets (1997)
para coleta e analise dos resultados. Deste modo, o estudo teve por objetivo uma ana-
lise exploratdria das informacoes postadas pelos usuarios da plataforma de microblog
Twitter, definindo os grupos de afinidade existentes na forma de categorias, segundo

as literaturas da area do marketing.

COMPORTAMENTO DO USUARIO DE REDES SOCIAIS

Alguns usuarios definidos como utilitarios escolhem suas redes na internet baseados
na qualidade apresentada para o seu desenvolvimento pessoal e profissional (BRUCKS;
ZEITHALM; GILLIAN, 2000). As funcoes utilitarias de uma rede social online servem para
justificar as necessidades dos usuarios tecnologicos de comunicacdo. Individuos que
focam nos atributos utilitarios de uma rede social online utilizam tais servicos para
interagir com pessoas anteriormente conhecidas, fora do ambiente virtual, ou para
conhecer novas pessoas em comunidades de seu interesse (KIM; JEONG; LEE, 2010;
KRASNOVA et al., 2010).

Por outro lado, alguns usuarios com um maior valor hedonico percebido, direcionam
suas preferéncias as funcées que gerem diversao, prazer e satisfacao (OKADA, 2005).
Assim, servicos hedbnicos possuem a satisfacao como um dos fatores determinantes
da intencao de uso de uma determinada rede social online. A facilidade de uso
dos servicos oferecidos pelo microblog é um fator igualmente importante na intencao
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comportamental dos usuarios para a utilizacao do mesmo, que, por fim, descrevem
0 uso desses servicos como prazeroso e o reconhecem como de facil utilizacao (VAN DER
HEIJDEN, 2004), ajudando na preferéncia e aceitacao pelo uso da tecnologia.

Também, quando os sentimentos hedonicos se inter-relacionam com o valor social,
que é quando o prazer do uso esta relacionado ao ato de ser visto utilizando o servico
ou ainda para se diferenciarem de outros usuarios como um ponto de status pessoal,
esses atributos modificam-se de mero sentimento de prazer pelo uso para uma defini-
cao, na qual predomina o fator de posicionamento social (ARRUDA FILHO; CABUSAS;
DHOKALIA, 2008).

Aintegracao de diversos atributos (aplicativos) com funcionalidades diferentes (NUNES;
WILSON; KAMBIL, 2000) confundem a experiéncia dos usuarios (HOCK, 2002), pois mes-
mo que a rede possua caracteristicas utilitarias e hedonicas (ARRUDA FILHO; CABUSAS;
DHOKALIA, 2010), os mesmos preferem utilizar as redes pelos aspectos hedonicos, jus-

tificando tal uso a partir de elementos utilitarios presentes nas mesmas (OKADA, 2005).

AS REDES SOCIAIS

De acordo com Recuero (2009), uma rede social pode ser definida como sendo um gru-
po de pessoas, compreendido como uma estrutura interligada. Essas redes possuem
um papel importante como meio de propagacao de informacao, ideias e influéncias
(KEMPE; KLEINBERG; TARDOS, 2005). As interacOes entre pessoas presentes nas redes
sociais geram grande interesse, principalmente pelas possibilidades ligadas a internet
(GOLDBERG; MULLER, 2001).

Embora Bass, Krishnam e Jain (1994), afirmem que uma das perspectivas das redes
sociais esteja ligada a ideia de que as interacdes sociais aprimoram ou restringem
0 acesso a informacoes e recursos, para Coolier (1998) a interacao social incorpora um
capital social e pode gerar trés externalidades: o conhecimento sobre o comportamen-
to de outros agentes; o conhecimento sobre mercado, tais como precos e tecnologias;
e o beneficio da acao coletiva.

Para Kimura, Basso e Martin (2008), considera-se que a interacao entre individuos den-
tro de uma sociedade conduz a formacao de lacos ou conexdes que impactam no de-
sempenho do grupo. Para o caso especifico da analise de tecnologias, as interacoes
nas redes podem influenciar a evolucao do uso de determinados produtos.
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O fenémeno das redes sociais tem sido foco de estudos de diversos autores, como por
exemplo Armengol e Jackson (2004), que pesquisam sobre os efeitos das redes sobre
desigualdade e empregabilidade, enquanto que em relacdo ao uso politico das redes
sociais, este assunto é estudado por Murphy e Shleifer (2004). Sobre a abordagem em-
presarial, os autores Podolny e Baron (1997) sugerem que redes informais possibilitam
a troca de recursos, como experiéncias ou dicas sobre atividades; difusao de infor-
macoes estratégicas associadas ao trabalho; e a definicao de normas e da identidade
de uma empresa. Para tratar sobre a dinamica de negocios, Rauch (2001) apresenta
evidéncias de que as redes sociais promovem o comércio internacional, pelo fato deste
reduzir problemas de execucao de contratos e de propagacao de informacdes sobre

oportunidades de negocio.

A ciéncia do comportamento, na oOtica destes estudos, mostra-se relevante para en-
tendermos como acontece o processo de adocao das redes, bem como é importante
ao entendimento do comportamento de seus usuarios. A forma como os individuos de-
cidem por adotar novos servicos (redes) pode influenciar em sua fidelizacao, em sua
decisao de comunicar seus sentimentos, além de outros pensamentos produzidos pela
capacidade de inovacao (HIRSCHMAN, 1980).

DIFUSAO DAS REDES SOCIAIS

As redes sociais se desenvolvem de forma rapida, dada a adesao e o acesso constante de
novos integrantes. Muitos destes usuarios adotam a rede devido a influéncia exercida
por outros individuos, assim, o processo de difusao de uma rede acontece a partir dos
inovadores presentes na rede (aqueles que as adotam por primeiro). A quantidade de
elementos desse grupo, bem como a rede de contatos dessas pessoas, sao determinan-
tes para o sucesso ou nao de uma rede social (BASS, 1969).

Segundo Celsi (1992), o sentimento de experiéncia e responsabilidade compartilhada -
sentimento de pertencer a um mesmo grupo, que se utiliza inclusive de uma linguagem
comum - é um fenémeno que, segundo Dholakia, Bagozzi e Pearo (2004), ocorre nas
comunidades virtuais de forma muito clara. Grupos de usuarios de diferentes caracte-
risticas se encontram e interagem de forma on-line, com o objetivo de atingir as suas

metas pessoais e compartilhar com os seus membros noticias, informacoes e pesquisas.
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Desta forma, o Twitter permite que seus usuarios criem um perfil piblico na web, para
interagirem com outras pessoas. A construcao desse perfil ocorre a partir das trocas
sociais dentro de uma rede constituida por pessoas que se relacionam mediante inte-
racdes, proporcionando assim o sentimento de comunidade. Isso ocorre devido ao fato
de que os usuarios do Twitter selecionam a quem desejam seguir. Deste modo, caso
haja constrangimento por qualquer situacao no ambiente virtual, os usuarios podem se
desvincular de seus “seguidores”, ou daqueles que estes “seguem”, podendo também
optar por se desligar da rede a qualquer momento (PRIMO, 2007).

Segundo Kimura, Basso e Martin (2008) o fortalecimento de vinculos entre individuos
e a implementacao de programas de marketing que explorem as interacoes nas redes
sociais, bem como entender a real compreensao dos habitos de uso e consumo dos
usuarios, constituem importantes estratégias para o aumento da velocidade de difusao
de tecnologias. Esta difusao € composta de fatores de aceitacao, imitacao e reconheci-
mento social (ROGERS, 2003).

Nesse cenario, os sites de redes sociais permitem que os usuarios se conectem pela
criacao de perfis de informacdes pessoais, podendo assim, acompanhar informacoes
sobre amigos e empresas do seu interesse profissional para ter acesso a dados postados
por estes, e, caso desejem, estes individuos podem enviar mensagens instantaneas
entre si. Logo, estes perfis podem incluir todo tipo de informacdes como fotos, videos,
arquivos de audio (KAPLAN; HAENLEIN, 2010), os quais podem ser percebidos como ino-
vadores de acordo com o arranjo apresentado no design de cada rede social.

METODOLOGIA

O presente trabalho buscou inicialmente uma pesquisa exploratoria de cunho qualita-
tivo, que expde um estudo utilizando comunidades virtuais instaladas no cyber espa-
co, através do método netnografico proposto por Kozinets (1997, 2002), que objetiva
avaliar a percepcao sobre o uso e a preferéncia dos individuos com relacao ao objeto

central do estudo.

Através de uma analise teorica, efetivou-se uma verificacao inicial do comportamento
dos usuarios que utilizam as redes sociais para diversos fins. A coleta de dados ocorreu
através dos comentarios retirados de blogs de discussao sobre o uso do objeto ana-
lisado (Twitter), na forma de observacao, sem que houvesse nenhuma interferéncia

do pesquisador.
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A netnografia apresenta-se como um método de pesquisa que busca analisar comu-
nidades virtuais de uma forma natural (KOZINETS, 2002), visando identificar as ne-
cessidades, desejos e posicionamentos referentes aos individuos de um determinado
grupo com uma cultura especifica (ARRUDA-FILHO; CABUSAS; DHOLAKIA, 2010).
Com a finalidade de demonstrar a satisfacao / insatisfacao com relacao a experimen-
tacao do item analisado, este método permite identificar e interpretar, de uma forma
nao invasiva, a adocao e aceitabilidade (VAN DER HEIJDEN, 2004) do objeto de pesquisa
em questao.

Através do método sao coletadas informacoes de blogs / foruns de discussoes, sobre
um determinado tema, a partir do qual se deseja analisar o comportamento dos usu-
arios, podendo estes serem adeptos aos grupos de discussdes ou simples participantes
a procura de informacoes (KOZINETS, 2002, 2010).

No estudo de Costa (2012) sobre o uso de equipamentos tecnologicos em escolas
publicas, um dos fatores apontados pelos alunos ao uso das ferramentas tecnoldgicas
de informacao foi a acessibilidade a internet, ficando claro que estamos vivendo um
novo ambiente social, que esta ampliando sua conectividade on-line, com a necessida-

de do aumento das taxas de expansao da internet em nivel global.

Esse cenario torna a rede um ambiente, no qual as pessoas compartilham uma varieda-
de de informacoes e sentimentos a respeito de inUmeras marcas e produtos (KOZINETS;
BELK, 2006), propiciando um cenario perfeito para coletar informacoes sobre o compor-
tamento dos usuarios de inovacoes tecnologicas.

De acordo com Kozinets (2010), o uso do meétodo netnografico em pesquisas
que visam entender o comportamento de consumo de um determinado grupo especi-
fico mostra-se como uma ferramenta satisfatoria para analisar nichos mercadolégicos
em transformacao e para antever quais serao as tendéncias que o mercado adotara

nos proximos anos.

A analise utilizando netnografia € desenvolvida da mesma forma que na etnografia,
isto é, apos a coleta dos dados de analise, estes sao codificados, categorizados e in-
terpretados com comparacées pela literatura, a fim de que se comprove o estudo
desenvolvido. Também é necessaria a utilizacao de blogs que sejam confiaveis para
se obter seguranca quanto ao conteldo discutido pelos usuarios / participantes ana-

lisados. Uma circunstancia bastante positiva da netnografia é justamente o fato das
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discussoes serem em espacos abertos, nos quais o usuario pode demonstrar de forma

democratica e sem restricoes as suas opinides em relacao ao uso do objeto estudado.

A partir da insercao do pesquisador nas comunidades presentes na web para inves-
tigar o posicionamento dos individuos com relacao as suas preferéncias de uso das
redes sociais, ha uma mudanca no campo de trabalho que passa a ser integrada, sem
necessariamente ocorrer a presenca fisica do individuo, o que proporciona reducao
dos custos operacionais e um maior dinamismo na arrecadacao dos dados que compu-

seram a pesquisa.

Depois de realizada uma avaliacao geral do desenvolvimento das redes sociais, definiu-
-se que o objeto da analise seria a rede social Twitter. Esta rede é considerada a maior
e mais divulgada rede de microblog da atualidade, dado seu enfoque social e hedénico,
além de ser a mais atual em termos de sucesso de lancamento.

Os critérios utilizados para determinar quais comentarios incluiriam o banco de dados
netnografico foram os seguintes: a) comentarios inseridos em grupos com segmentos
ou topicos de discussao que abordam o objeto da pesquisa, b) maior nimero de pos-
tulantes diversificados, c) comentarios detalhados que deveriam ser analisados antes
da escolha da discussao, d) postagens sem ofensas ou linguagem inapropriadas dentre
outros que valorizassem a qualidade da escrita, gerando um banco de dados suficiente

para construir uma boa analise do argumento analisado (KOZINETS, 2002).

Apos serem coletados os dados para analise estes textos foram codificados, interpreta-
dos e categorizados com comparacdes na literatura para comprovar a pesquisa proposta
(validade). Foram coletadas 10 discussoes de 3 (trés) sites diferentes, para que pudes-
se haver um nimero mais amplo de comentarios com usuarios de diferentes padroes
de uso. Entre os sites dispostos na Tabela 1 estao: Twitter, Blog do Yahoo e Crazyengi-

neers com seus respectivos enderecos eletronicos.
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Porque vocé usa o Twitter? (discussao

na plataforma Twitter)

Nome do Sitio Web 0 que vocé acha do Twitter? (Blog do Yahoo)
Qual a rede social vocé acha melhor e usa mais?
(Férum debate Crazyengineers)

http://www.Twitter.com
URL http: //www.crazyengineers.com
http://www.macmagazine.com.br

Data da Coleta de dados (Download)

das discussoes De 01de agosto até 31 de agosto de 2011

3 Enredos com argumentos relacionados sobre
Total de discussdes utilizadas o Twitter

Util, Prazeroso, Pratico, Acessivel, Dindmico,

Palavras-chave utilizadas . .
Divertido, Inovador, Interessante.

Tabela 1: Dados Primarios da Pesquisa

Fonte: Os autores (2012)

A configuracao das paginas de analise segue o padrao do método proposto por Kozinets
(1997), o qual afirma que as discussoes devem estar em formato legivel e com espaco
na pagina de coleta de dados, justamente para as observacoes do pesquisador. Assim,
foram coletadas informacdes que totalizaram 25 (vinte e cinco) paginas no formato
Word, padrao justificado e com letra Times New Roman, tamanho 12 (doze), dispos-
tos de forma a ocupar 2/3 (dois tercos) da mesma, para deixar o espaco restante, 1/3
(um terco), para codificacao e resultados da pesquisa, conforme a Figura 2.
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Figura 2: Discussdes retiradas dos sites e dispostas no word
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G
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16  outros. Tantufas. se quiserem. tai eu: @DMarteRibeiro.

18  Serei o mais breve possivel: Tenho, mas nunca usei. E

19  talvez mem use.
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21 essa "vida"na Web. @Sf
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Fonte: Banco de Dados Netnografico (2012)

A escolha dos sites foi também definida pelo modelo proposto por Kozinets (1997),
que deve ser de acordo com as percepcoes do fendmeno estudado e a independéncia
dos debates dos participantes. Desta maneira, foram escolhidos trés sites para baixar
os comentarios, sites esses definidos pelo fato de se complementarem no debate quan-
to ao uso, aceitacao e difusao da plataforma Twitter (contetdo postado). Portanto
os comentarios sao positivos ou negativos, tendendo a demonstrar uma real autonomia

dos usuarios sobre a rede social.

O Processo de codificacao desenvolvido é o mesmo realizado por qualquer modelo qua-
litativo etnografico que nao utiliza software, na qual o pesquisador precisa ler cada
assunto e, inicialmente, este marcara palavras diferenciadas que demonstrem o senti-
mento pelo assunto discutido (codificacao). Apos isso o autor reinicia o texto com a se-
gunda rodada de categorizacoes, buscando o refinamento da pesquisa e interpretacao
mais detalhada do grupo de participantes descritos nela.

Entre a passagem da codificacao primaria e secundaria, desenvolve-se uma reducao
do texto utilizado para a construcao de um segundo documento, contendo as discussoes
mais relevantes por grupos de consumo distintos. Cada discussao relevante associada
a categoria que melhor explica o participante da analise é apresentada neste artigo,
de forma que se saiba a pagina e linha do documento principal utilizado. Desta forma,
o segundo documento, para finalizar a analise, é composto pela categoria estudada,
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dados do documento inicial coletado e a parte fundamental da discussao relevante
ao contexto.

Os tipos de enredo utilizados para a primeira analise e os posteres individuais e conjun-
tos pesquisados podem ser vistos na Tabela 2. Os dados coletados foram separados em
postagens Unicas, isto €, aqueles relacionados com o niumero de participantes por dis-
cussao, e postagens totais que se refere ao nUmero de participacées para cada enredo,
pois nesse item pode ocorrer que um participante faca mais de uma postagem para uma
mesma discussao. Além desses elementos, Kozinets (1997) informa que é necessaria
a verificacao da quantidade total de palavras digitadas, que também esta contemplada
na tabela em questao. Esse elemento, segundo o autor, demonstra a riqueza dos dados
analisados, sendo que esses dados foram lidos cerca de sete vezes, justamente para

o afinamento, comparacao e categorizacao dos debates.

Com base nos dados coletados foram criadas as categorizacdes em relacao aos grupos
especificos que utilizam este tipo de tecnologia. Os autores trabalharam igualmente
revisando de forma individual os dados, codificando e avaliando os conteldos, para
depois integrarem e interpretarem conjuntamente que categorias de usuarios melhor
representariam os individuos utilizadores do Twitter. Desta forma, uma terceira ana-
lise é desenvolvida quando, apos ser categorizada individualmente, uma intersecao
das analises dos pesquisadores envolvidos é realizada, criando-se o grupo final de cate-
gorias avaliadas a pesquisa.

Tabela 2: Divisdo do Enredo Desenvolvido para dar Suporte a Pesquisa da Netnografia.

N° de
Ordem Nome do Enredo Discussao Posteres g%tsat‘cleﬁjees
Unicos
Existéncia do Twitter R .
?
1 na vida pessoal Voceé tem Twitter? 4 6 168
Opiniao sobre o uso do O que vocé acha
2 Twitter do Twitter? 14 14 746
~ . Qual a rede social
3 (C:gm%irtarga:egg in';tler vocé acha melhor 3 3 172
’ e usa mais?
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4 Justificacao do uso Porqge voce usa 22 22 445
> o Twitter?
e Para que serve
5 Justificacao do uso o Twitter? 38 45 1641
. 0 que é Twitter?
6 cophecimento sobrea | «febre” do 10 11 261
momento!
Conhecimento sobre a . i 4 ieepm?
7 rede social Twitter - O que € isso0? 2 2 74
Conhecimento sobre a . ,
8 rede social O que o Twitter tem? 12 13 617
9 Justificacao do uso Porque usar o Twitter? 17 27 1393
Opiniao sobre o uso do Qual a sua opiniao
10 Twitter sobre o Twitter? 3 3 L
Existéncia do Twitter Quem aqui usa
" na vida pessoal Twitter? ? " >10
Sera que o Twitter
Comparacao do Twitter esta ga.”ha”dP .cada
12 com outra rede social vez mais usuarios 17 17 694
) porque o ORKUT esta
virando um lixo?
Total 151 174 6893

Fonte: Os autores (2012)

No desenvolvimento desta analise em especifico, os autores examinaram os contetdos
de forma individual. A avaliacao e percepcao de quatro pesquisadores facilitou um
melhor ajuste na identificacao de quais segmentos de usuarios mais caracteristicos
estavam presentes nas discussoes.
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Os dados especificos extraidos do bando de dados netnografico, e que foram utilizados
na analise das categorias, estdao arranjados na Tabela 2. Nesta tabela, pode-se observar
a representatividade de cada perfil dos usuarios descritos na analise, além de esta-
rem detalhadas as quantidades de discussoes identificadas como sendo relevantes para
o atual estudo, tomando como premissa central a leitura e analise prévia, tendo caute-
la em relacao a coleta e compartilhamento de dados confiaveis.

Também, em relacao aos topicos indicados na Tabela 2, os posteres Unicos apresentam
a quantidade total de participantes/informantes em cada discussao. O total de poste-
res identifica a quantidade total de comentarios, haja vista que um usuario pode publi-
car mais de uma vez em uma Unica discussao.

Apos o término da categorizacao, foram elaborados parametros na forma de titulos-
-chave para os conteldos de cada categorizacao, dado os diferentes publicos alvos
de usuarios. Desta forma, descreveu-se os esteredtipos dos individuos analisados. Tre-
chos dos posteres estudados foram apresentados para cada categoria desenvolvida,
inserindo a pagina e linha do material principal de 28 paginas. A partir da literatura
sobre comportamento do consumidor, fez-se a comparacao com a analise interpretati-
va, utilizando-se como referéncia as observacoes dos pesquisadores e os dados litera-
rios existentes.

Algumas limitacdes da netnografia, de acordo com Kozinets (1998, 2002), se devem
ao seu foco restrito em comunidades on-line, a necessidade de habilidade interpre-
tativa do pesquisador e a auséncia de dados confiaveis que identifiquem os informan-
tes, prejudicando a capacidade de generalizacao dos resultados. Porém para Dho-
lakia, Bagozzi e Pearo (2004) essa restricdo quanto a auséncia dos identificadores
dos participantes é reduzida pelo fato de considerarem vantajoso o anonimato advindo
das comunidades on-line, pois permite que os informantes sejam mais abertos e dispos-

tos a fornecer opinioes livres e criticas.

Segundo Scaraboto (2006) outra limitacao da netnografia € que nao ha a possibilidade
de estabelecer comparacoes mais aprofundadas entre os textos do discurso e os com-
portamentos, pois essa metodologia lida apenas com dados textuais, fazendo com que
o foco principal do pesquisador seja a conversacao gerada a partir da comunicacao

escrita, e nao a observacao fisica dos individuos que compéem a comunidade.
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RESULTADOS

Com base nos dados coletados e apresentados anteriormente, descrevem-se abaixo
as categorizacoes identificadas nos grupos participantes, objetivando classificar os gru-
pos de usuarios do Twitter. As analises sao descritas com o nome da categoria identifi-
cada, inserindo-se, na sequéncia, uma breve nota explicativa sobre qual posicionamen-
to esta categoria explica. Em seguida, sao expostos os comentarios dos participantes
das discussoes coletadas. Por fim, complementa-se com a literatura (GIBBS, 2009) rela-
cionada a categoria para dar suporte a analise e interpretacao providas.

PREFERENCIA HEDONICA E JUSTIFICAGAO UTILITARIA

E possivel perceber que grande parte dos usuarios analisados utiliza a rede social
Twitter com a finalidade de buscar informacdes, aumentar seu desempenho no trabalho
e para expressar suas opinioes. Nessa categoria, os usuarios sao atraidos pela ferramen-
ta por causa do prazer hedonico presente no uso da rede social em questdao, uma vez
que, dado o sentimento de culpa gerado pelo uso hedonico, esses individuos necessitam

justificar o seu uso como sendo estritamente utilitario (OKADA, 2005).

Para Davis (1989), a percepcao da utilidade é o grau em que uma pessoa acredita que,
quando utiliza um determinado sistema, isto aumenta seu desempenho no trabalho.
Logo, o objetivo da uma rede utilitaria € aumentar a eficacia e consequentemente
a producao (VAN DER HEIJDEN, 2004). Desta forma, os usuarios do Twitter desenvolvem
um sentimento de culpa devido ao uso constante dos atributos heddnicos presentes
na rede, necessitando de uma justificacao que expresse o uso da tecnologia.

Realmente, é inltil, mas é uma ferramenta interessante se queremos ficar levemente in-
formados por tudo que esta acontecendo no mundo a nossa volta, sem perder muito tempo
atras da informacao. (P. 2, L. 50-53).

Para me informar, para informar e para expressar minhas opinides. (P. 4, L. 19-20).

Concordo plenamente, o Twitter é uma grande ferramenta de comunicacdo em massa,
que se utilizada de forma ética pode trazer grandes beneficios aos profissionais da area
da odontologia, como por exemplo, noticias dos conselhos estaduais e federais, bem como
noticias e informativos Uteis para a vida do profissional da area. Atualmente eu faco mestrado
em uma universidade que eu acho muito boa e ela possui um Twitter (@odonto_unaerp)
sobre informacoes de bolsas de estudos. (P.18, L.11-20)
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Os relatos descrevem propostas utilitarias da rede social Twitter sem muita seguranca
na afirmacao, dada a desorientacao sobre a real finalidade da ferramenta, causando
duvida sobre o verdadeiro interesse pelo uso da plataforma. Como a utilizacao da rede
social pode ser realizada para funcionalidades hedonicas, é necessario justifica-la para
demonstrar a razao e finalidade de se estar inserido nesta rede social (OKADA, 2005).

De acordo com Van Der Heijden (2004), um sistema hedonico visa proporcionar autor-
realizacao ao usuario e a sensacao de felicidade é reforcada pelo grau de experiéncias
divertidas que o sistema oferece. Os usuarios sentem prazer quando se posicionam
de forma especial entre os demais, diferenciando-se de outros usuarios por possuir
o servico (BELK, 1988).

A sensacao de ter uma ferramenta de comunicacao que pode ser utilizada em tempo
real, além de buscar com as mesmas informacdes com todos os tipos de finalidades,
inclusive entretenimento, deixa clara a opcao pelo fator hedénico, o qual, por si so,
necessita da explicacao utilitaria, ja que o uso de servicos com fins heddénicos portam
o sentimento de culpa com o ambiente (OKADA, 2005).

Os resultados desta categoria demonstram que ferramentas utilitarias com caracte-
risticas hedonicas sao preferencialmente adotadas frente aos produtos desenvolvidos
estritamente para fins utilitarios. Portanto, a premissa da “utilidade” torna mais facil
para o usuario justificar a adocao para fins hedonicos, o que consequentemente amplia
a quantidade potencial de adotantes da presente rede virtual.

DEVOTOS DO TWITTER

Este tipo de usuario enaltece o microblog através de seus valores pessoais, posicio-
nando o instrumento como a melhor ferramenta de comunicacao ja concebida, sem se
importar com a opiniao ou experiéncia de outros usuarios. Segundo Solomon (2008),
a devocao a marca esta relacionada a lealdade do consumidor, o qual provoca uma atra-

cao emocional e afetiva, ligando a mesma a autoimagem do usuario.

Twitter é do diabo, no inicio vicia mais que craque, mais depois vocé fica de boa
(P. 3, L. 9-10)

Eu aprendi a gostar! Eu tenho um faz tempo, mas nem mexia, agora realmente estou mexen-
do e viciei! Vocé tem? e o que vocé acha?: D Eu adoro colocar frases em vez de falar o que
estou fazendo! hehe!! Falando em Twitter follow me!! (P. 3, L. 15-18)
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Descobri o Twitter a pouco tempo mas ja me converti ao poder desta ferramenta... Bom post
com bastantes apps interessantes (P. 7, L. 23-24)

Os usuarios devotos iniciam o processo de “adoracao” a plataforma Twitter apos reco-
lherem bastante conhecimento sobre os seus aspectos especificos, sabendo manusea-la
completamente, definindo que seu uso pode ser comparado a um “vicio” prazeroso que
torna irresistivel o desejo de fazer parte da rede (PIMENTEL; REYNOLDS, 2004).

Para Arruda Filho, Cabusas e Dhokalia (2008), os devotos acreditam que sao os Unicos
a estarem neste nivel de associacao. Mas, na realidade, querem que poucos usuarios te-
nham este acesso, ja que o importante é ser diferente e também ser o primeiro a amar,
viver e se descrever como reflexo deste ambiente que exalta a marca e a ideologia

do servico.

Portanto, os resultados demonstram que os usuarios do Twitter consideram apenas
0s pontos positivos da ferramenta e apresentam o sentimento de “pertencimento”
a marca, com o fim de se diferenciar socialmente.

INSATISFEITOS COM A REDE SOCIAL TWITTER

Essa categoria demonstra os usuarios insatisfeitos, que se posicionam contrarios
aos usuarios devotos. Eles se sentem prejudicados pelo uso do Twitter, pois ndao apre-
sentaram uma experiéncia satisfatéria com o uso dessa tecnologia, a qual leva a uma
transferéncia de conhecimento. De acordo com Coupey, Irwin e Payne (1998), a experi-
éncia anterior torna o usuario um potencial comprador ou utilizador do produto ou ser-
vico, pois isso gera familiaridade com tecnologias semelhantes, facilitando a insercao

do servico na vida dos usuarios.

Ao analisar os comentarios feitos pelos usuarios do Twitter, pode-se perceber que
0s mesmos nao se adaptaram ao microblog, uma vez que sao utilizados argumentos que

dao preferéncia a tecnologia anterior, ignorando o seu uso na rede social.

E pra finalizar, nunca usei nem usarei Twitter. Quem me conhece sabe que estar limitado
a 140 caracteres quando se tem algo a dizer é IMPRATICAVEL pra mim. E digo mais: na minha
sincera opinidao, nunca achei informagdes importantes no Twitter e sempre vi essa pratica
como pura e simples compulsdo por digitar. Se eu quero ler/escrever algo vou atras de um
blog, um féorum, um livro ou qualquer coisa, pois cada um desses tem muito mais a me dizer
do que um “AEW MANO, Kbei de chegar na escola kkk”. (P.1, L. 27-31)
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Eu estou bem ciente de todas as possibilidades que o tal site em, mas eu nao achei nenhuma
utilidade pra mim. Se alguém quiser saber o que eu faco, tem meu MSN. (P. 2, L. 7-9)

Cara muito bom isso sobre o Twitter, mas ainda nao consigo gostar desse site me desculpem
todos os que gostam e curtem o Twitter. Eu ndao gosto mesmo, prefiro o msn e orkut ki sao
mais faceis de administrar e curtir...Vlew pessoal. (P. 13, L. 27-30).

Alguns usuarios mudam os seus habitos e buscam novos horizontes que os levem a se-
rem mais sociais. Para alguns, o desperdicio de tempo como valor social intrinseco leva
a desmotivacao no ato de aprender com os proprios erros. Segundo Smith e Kidder
(2010), a dificuldade de manter dados pessoais diferenciados entre o social e o profis-
sional pode trazer um desconforto com a multifuncionalidade da ferramenta, deixando

assim o usuario frustrado e prejudicado.

Logo, se percebe que a implicacao desta categoria se baseia no fato de os usuarios es-
tarem inclinados a utilizar ferramentas que apresentem caracteristicas de tecnologias
ja difundidas e utilizadas. Por isso, ferramentas que apresentem tais caracteristicas,
terao um maior potencial de difusao, frente as ferramentas totalmente novas.

USUARIOS SOCIAIS

O Twitter esta entre as redes sociais mais conhecidas e utilizadas ao redor do mundo.
Considerado uma fusao entre um blog, uma rede social e uma ferramenta de mensagem
instantanea (ORIHUELA, 2007), o seu modo de utilizacao, sua interface grafica e o perfil

dos usuarios se assemelha as caracteristicas encontradas nas comunidades virtuais.’

Este sentimento de comunidade na rede social (SMITH; KIDDER, 2010), é também forta-
lecido, uma vez que esses usuarios possuem valores, normas e objetivos em linguagem

comum para influenciar pessoas e aumentar o grupo.

Uso twitter como ferramenta de divulgacdo e promocao das minhas atividades pessoais
e profissionais. (P. 5, L. 3-4)

Utilizo o twitter principalmente p me manter sempre informado e para me comunicar com
os amigos e fazer negocios. (P. 5, L. 7-9)

Para divulgar meu blog de pinturas (P.12, L. 13).

No Twitter, um dos fatores motivacionais para o uso € a personificacao do usuario.
Ele traca o seu perfil e escolhe quem quer seguir para receber informacoes do seu
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interesse. Neste cenario, os usuarios podem apresentar de forma virtual sua identidade
real ou planejada, de forma a ser diferente de todos, ou ainda Unicos, podendo também
destacar-se como popular e similar aos outros (SMITH; KIDDER, 2010).

Para Belk (1988) e Mittal (2006), a descricao dessa identidade é como uma necessidade
de possessao do produto (neste caso a tecnologia) como se fosse algo que fizesse parte
de si mesmo, haja vista que o usuario busca se autoexpressar como uma extensao do

seu “eu” relacionando a tecnologia com a moda e status social (KATZ; SUGIYAMA, 2006).

Esta categoria demonstra que ferramentas que permitem expandir as caracteristicas
sociais, como a possibilidade de obter diferenciacao social (status), comunicacao com
outros usuarios, autoidentificacdo e que possibilitem estender os selfs dos usuarios
no ambiente virtual (BELK, 2013), também motivam os usuarios a adotarem tal rede
virtual, em detrimento das que nao apresentam tais especificidades.

OS QUE RESISTEM AO USO E OS QUE DESPOJARAM O TWITTER

Segundo Rogers (2003), os individuos aceitam a tecnologia apdés a adocdo primaria
dos inovadores, os quais definem o uso, qualidade e percepcao de valor dos produtos
obtidos. Quando este produto possui aceitabilidade, ele passa para o proximo passo
da difusado, entrando no crescimento do produto no mercado, o qual é desenvolvido
pelos adotantes iniciais. O processo de adocao conclui-se quando o produto / servico
é experimentado, entao se decide por continuar utilizando este. Caso este nao tenha
perspectiva, ele nao é adotado (substituido por outro) ou ainda é descontinuado pelo
fabricante.

Assim como o Matt eu ja tive também Twitter mais quando comecou o vicio achei melhor
parar logo do mesmo jeito que eu fiz com orkut e facebook.O Twitter realmente é muito
bom, mas nao gosto de me prender em alguma coisa por muito tempo. Mas conheco muita
gente que fica o dia quase todo so ligado nele e no MSN. (P.03, L. 1-6)

Basicamente trata-se de uma mistura de blog com sms e orkut... mas vocé nao possui um
espaco grande para as mensagens, o que torna inviavel postar uma noticia completa... nao é
possivel mandar mensagens diretamente para celulares, o que o torna inGtil como sms (vocé
pode usar o celular para postar no Twitter, mas nao usar o Twitter para mandar mensagem
para celular), e o sistema de “seguidores” é um tanto quanto confuso, pois literalmente
qualquer um pode segui-lo... Enfim, o Twitter tenta agregar tudo numa coisa so... mas nao
faz nada a contento. (P. 13, L.14-23)
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Nao consigo achar utilidade nenhuma no Twitter, e hoje eu cancelei minha conta neste mi-
croblog (-: (P. 13, L. 6 -7)

Nos textos coletados, sao descritos os comportamentos dos usuarios que tiveram expe-
riéncias negativas em relacao ao uso da rede social Twitter, assim como de usuarios que
nao veem utilidade no uso da ferramenta.

Durante a analise dos dados, foi possivel observar que o usuario do Twitter nao
se adaptou ao sistema funcional. Assim, estes usuarios questionam a tecnologia atual,
favorecendo a anterior e menosprezando seu uso através dos comentarios postados
no ambiente virtual. Como nao houve transferéncia de conhecimento por analogia
(GREGAN-PAXTON; JOHN, 1997) existe uma dificuldade maior em aceitar o produto dado
a complexidade que este representa (COWLEY; MITCHELL, 2003).

O resultado da analise desta categoria indica que alguns usuarios preferem utilizar
servicos e produtos dedicados (com funcdes especificas) do que adotar tecnologias que
apresentem a reuniao de diversas caracteristicas tecnoldgicas presentes em outras re-
des virtuais. Esta preferéncia se da pelo fato do usuario nao se adaptar com as limita-
¢coes, como por exemplo, a quantidade restrita de caracteres que podem ser postados,

haja vista que redes sociais virtuais como o Facebook nao apresentam tais restricoes.

CONCLUSAO

Com base na evolucdao dos meios de comunicacao e na importancia dos vinculos so-
ciais incentivados por estes sites, a pesquisa netnogrdfica utilizada neste estudo sobre
o comportamento do usuario é bastante diferenciada, pelo fato de servir como uma
observacao nao participante que, entretanto, observa o texto escrito.

O estudo netnogrdfico apresentou categorias de usuarios orientados pela experiéncia
anterior, pela justificacao do uso, valor social, os devotos do Twitter e os que nao
utilizam ou estao deixando de utilizar a rede. Estas categorias foram criadas segundo
a teoria de marketing tecnoldgico e comportamento do consumidor, uma vez que para
Arruda Filho, Cabusas e Dholakia (2008), a netnografia é uma técnica muito util para
a otimizacao do tempo na coleta de dados. A consequéncia disso é a melhor utilizacao
dos recursos disponiveis se comparados ao modelo tradicional de pesquisa, cujo foco
€ a interpretacao dos conteudos descritos.
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Na analise, conclui-se que alguns usuarios utilizam o Twitter para fins hedénicos, porém
justificam seu uso como sendo para fins utilitarios. Os usuarios devotos apresentam uma
intensa ligacao emocional para com o presente microblog, uma vez que estes o exal-

tam, indicando apenas os pontos positivos percebidos com o uso da ferramenta.

Os usuarios insatisfeitos com o Twitter, indicam que a auséncia de caracteristicas
presentes em redes sociais difundidas anteriormente, € um fator que nao os inclina
a adotarem o microblog. Outros usuarios identificados na analise também indicam que
especificidades como a interacao com outros participantes da rede e aspectos ligados
as relacoes sociais virtuais apresentam-se como fator motivador para o intenso uso
da ferramenta. E, por fim, determinados usuarios presentes nas analises indicaram que
resistem ao uso do Twitter devido ao fato de o microblog nao possuir todas as funciona-

lidades que redes sociais virtuais, como por exemplo o Facebook e o Orkut.

Esse artigo teve como foco de pesquisa um pequeno grupo de pessoas que discutem
o uso da rede social Twitter, a fim de compreender melhor a preferéncia por este tipo
de servico oferecido dentro do modelo de redes sociais virtuais. Para a maioria dos
usuarios pesquisados no microblog, esta rede social teve o seu uso justificado pela
disponibilidade em tempo real. Esse realmente é um elemento que torna a rede social
Twitter bastante atraente para pessoas e empresas que precisam inserir-se no mundo
tecnologico, porém é possivel interpretar também valores para o fator social e/ou he-
donico como norteador final na escolha da rede social.

Foram utilizados os construtos tedricos referentes as categorias encontradas na pesqui-
sa exploratoria. Os construtos hedonismo, utilitarismo foram confirmados pela pesquisa
realizada a partir da analise netnografica. Poderia se desenvolver melhor o estudo, caso
os autores estivessem realizando a observacao participativa para integrar-se a pes-
quisa, inserindo comentarios e coletando o resultado a estes estimulos desenvolvidos
no campo pesquisado. Com novas técnicas de analise do comportamento, no qual
os atuais celulares compostos de redes sociais possibilitam que os usuarios estejam
conectados sem o uso de um computador, podem-se desenvolver estudos sobre o nivel
da participacao movel e a necessidade deste uso, uma vez que seria importante enten-
der porque um usuario necessita ficar on-line 24 horas por dia na rede social.

A tecnologia também pode estar inserida e motivada em um contexto de moda, ou seja,

o Twitter é atualmente uma tecnologia mundial da comunicacao, que vem sendo perce-
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bida como inovadora por estar em um contexto da internet, o qual proporciona status
para aqueles que possuem um alto nivel de conhecimento e uso da ferramenta virtu-
al, principalmente quando este recebe informacdes via telefonia mével demonstrando

estar sempre on-line e informado.

Por essas informacoes, se identificam usuarios diversificados com desejos de participa-
rem da rede, motivados ao uso hedonico ou social e até mesmo devoto, dado o valor
atribuido a imagem (marca) do Twitter. Outro grupo de individuos se posiciona con-
trario ao uso, pois este uso massivo da rede social apresenta problemas que surgem
como em toda interacao social, principalmente nas questoes de privacidade. Usuarios
insatisfeitos reclamam que o Twitter nao oferece possibilidade de avaliar as informa-
coes nocivas postadas, e ao mesmo tempo controlar o amplo acesso dessas atualizacoes
por qualquer usuario, facilitando a acao de seguidores criminosos e irresponsaveis. Isso
gera inseguranca no uso dessa tecnologia, que deveria ser usada para aperfeicoar a

comunicacao rapida e prazerosa.

Dessa forma, sites de redes sociais como Twitter permitem novas maneiras de comuni-
cacao, pois a pesquisa identificou que o publico do Twitter € composto por profissionais,
empresas ou pessoas que estao em busca de informacao. Assim, os valores principais
deste uso sao hedonicos com grupos possuindo sentimento de culpa e justificando isso
como utilitario, outros aceitando e declarando o fato de ser divertido e até valorizando

o posicionamento social (status), além de grupos totalmente devotos.
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NOTAS

1. Grupos sociais origindrios na internet, que utilizam este mecanismo como um canal de comunicagéo
(RHEINGOLD, 1993), cujo objetivo é criar valor e conhecimento para todos os membros (DHOLAKIA;
BAGOZZl, 2002).
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