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RESUMO

A Web (World Wide Web) foi uma maneira revolucionaria de aproximar os individuos e
fomentar a comunicagdo entre os mesmos. As plataformas que possibilitam ou facilitam a
interagdo social muitas vezes ndo se traduzem em negdcios sustentaveis. Parte desse problema
recai sobre deficiéncias na definicdo de requisitos funcionais em devido a falta de
compreensdo sobre os atributos de valor na vis@o dos usuarios (atuais ou potenciais) destes
servicos. Neste contexto surgem os aplicativos sociais que englobam os mais diversos meios
de compartilhamento de informagdes. Eles extraem, processam e classificam os dados
publicados em plataformas, como as redes sociais, que podem ser definidas como o principal
aplicativo social por permitir a construgdo de perfis publicos e semi-publicos, além de manter
a interagdo entre usuario e conteudo dindmico. Cada rede social possui diferentes
funcionalidades fazendo com que um usudrio utilize diversas delas simultaneamente. O
presente trabalho tem como objetivo principal levantar e analisar o valor percebido pelos
usudrios de trés redes sociais amplamente difundidas, Facebook, Instagram e Linkedin a luz
de seis categorias de atributos de valor para usudrios de redes sociais: socializagdo,
comunicacdo, informagdo, entretenimento, comercial e auto-expressdo. Da mesma forma, os
diferentes atributos de valor percebido serdo relacionados com as funcionalidades disponiveis
nestes aplicativos a fim de analisad-los e comprovar suas particularidades. Para tal, foram
realizadas pesquisas com questionario, entrevistas semi-estruturadas e grupo focado. A partir
dos desdobramentos dos atributos de valor em funcionalidades, torna-se possivel desenvolver
e comercializar com sucesso novas redes sociais ou manter redes ja difundidas através da
fidelizag@o de seus clientes. Considera-se de grande importancia a andlise dos atributos de
valor, por estes muitas vezes serem confundidos pelos usudrios quando relacionados as
funcionalidades existentes em redes sociais, podendo assim ser sugeridos desdobramentos

desses atributos.

Palavras-chave: Redes Sociais, Funcionalidades em Redes Sociais, Atributos de Valor.



ABSTRACT

The Web (World Wide Web) was a revolutionary way to approach individuals and foster the
communication among them. Platforms that enable or facilitate social interaction often do not
become sustainable business. Part of this problem lies on deficiencies in the definition of
functional requirements due to lack of understanding regarding the value given by the users
(current or potential) to those services. Emerge, in this context, social applications that
comprehend many different means of information sharing. Those applications extract, process
and classify the published data on platforms such as social networks, which can be defined as
the main social application because it allows the construction of public and semi-public
profiles, and also maintain interaction between the user and the dynamic content. Each social
network presents different features which makes the user to use several of them
simultaneously. This research aims to understand and analyze the value given by the users of
three widely disseminated social networking, Facebook, Instagram and LinkedIn taking into
consideration six categories that can express this value of those social networking services:
socialization, communication, information, entertainment, business and self-expression.
Likewise, those different categories will be related to the available features in these
applications in order to analyze and prove its particularities. For this purpose, surveys
throughout questionnaires, semi-structured interviews and focused groups were used. It is
relevant to understand what is considered important by the users of social networks. Relating
the Social applications tools with the perceived value by users, it becomes possible to develop
and successfully sell new social networks or to maintain well known networks through
customer loyalty. It is also considered the importance of analyzing the perceived value, these
have often being mistaken by users as related to existing features in social networks, splits

these attributes can therefore be suggested.

Keywords: Social Networks, Features on Social Networks, Value Attributes.
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1 INTRODUCAO

A Web se faz cada vez mais presente no dia a dia das pessoas, seja para a busca por
informagdes até realizacdo de compras (O’REILLY, 2007). Esta tem passado por fases
designadas pelos termos Web 1.0 e Web 2.0 (O'REILLY, 2005). A Web 1.0 surgiu por volta
da década de 90, mais conhecida como a Web estatica, por ter como caracteristicas conteudos
que ndo podiam ser alterados pelos usudrios. A pagina era somente informativa,
disponibilizando ao usuério a leitura e ndo a interatividade. Ja a segunda fase da Web & mais
dindmica, conhecida como Web 2.0. Surgiu por volta de 2004 e, ao contrario da Web 1.0, ¢
caracterizada pela interatividade e participagdo do usudrio final com a estrutura e conteudo da
pagina, fazendo do usudrio um contribuidor. Enquanto na Web 1.0 o usuério somente buscava

informacdes, na 2.0 o mesmo disponibiliza e compartilha informacdes (O'REILLY, 2005;

COMODE, KTISHNAMURTHY, 2008).

Sites de compartilhamento de videos, imagens e textos s3o exemplos da Web 2.0, entre eles
YouTube, Foursquare, Facebook, 4Shared, Skype entre outros. Neste contexto da Web 2.0
tem-se o surgimento dos aplicativos sociais que englobam os mais diversos meios de
compartilhamento de informacdes. Estes aplicativos disponibilizam ao usudrio uma maneira
mais rapida de interagir e socializar com outras pessoas em tempo real. Os mais conhecidos
aplicativos sociais s@o as redes sociais (BOYD, ELLISON, 2008), entre eles Facebook, Orkut,
Instagram, LinkedIn, entre outras (DASGUPTA, 2009). Ellison, Steinfield e Lampe (2007)
citam que as redes sociais visam o estabelecimento de ligagdes com objetivos especificos,
entre eles trabalho, relacionamento romantico, interesses comuns como musica ou politica,
entre outros. Também relatam que as redes sociais sdo fortemente utilizadas para manter
contato com pessoas que mudaram de cidade ou colégio, por exemplo, resultando em retornos

fortes em termos de emprego, estagios e outras oportunidades.

As redes sociais s3o os aplicativos mais completos por possuirem diversos tipos de
funcionalidades, entre eles publicagdo em tempo real, chats, compartilhamento de fotos e
videos, entre outras. As redes sociais ganharam proeminéncia nos ultimos anos ao se
mostrarem completas em relagdo aos interesses sociais caracteristico do panorama
contemporaneo de comunicagio (SILVA, 2012). Com certeza as funcionalidades disponiveis
nas redes sociais s@o extremente versateis e difundidas e, portanto, atraem o interesse dos

mais diversos tipos de estudos.
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Com um mundo mais virtual, funcionalidades disponiveis em redes sociais podem conectar
publicos com dimensdes inemagindveis, atraindo clientes e buscando informagdes para o
desenvolvimento de produtos de uma maneira facil e barata. Algumas empresas ja estdo
adotando esta pratica (SJOBERG, 2010; WU, PINSONNEAULT, 2011) e contratando
profissionais entre eles publicitarios e especialistas em marketing para a manutencio de suas
redes sociais e coleta de informagdes através das mesmas (WIRTZ; SHILKE; SEBASTIAN,
2010; REZENDE 2002). No setor de bens de consumo, o acompanhamento de redes sociais
tém se tornado uma pratica comum. Além disso, atualmente, o usudrio esta conectado quase
todo o tempo através de dispositivos moveis, como smartphones e tablets (WIRTZ; SHILKE;

SEBASTIAN, 2010).

Visto a importancia das redes sociais ¢ a dimensao que esta toma no mundo todo, um aspecto
de vital importanica a ser considerado ¢ a atratividade destas redes para o usudrio
(CORTIMIGLIA, 2010), ou seja, o que ¢ considerado essencial para o individuo decidir
utilizar uma rede social e quais beneficios ele percebe ao utiliza-la. Um fator relevante é que
cada rede possui caracteristicas unicas, fazendo com que um usudrio utilize diversas redes
diferentes. Mas qual seria este motivo? Na verdade, as redes sociais tentam misturar
diferentes recursos e caracteristicas, a fim de diferenciar a sua prestacdo de servigos de acordo
com a demanda percebida em termos de valores-alvo dos consumidores e as capacidades
internas do prestador de servigo (CORTIMIGLIA, 2010). Logicamente, as diferentes
combinagdes de aspectos nas redes geram diferentes perfis de atributos de valor para cada

servico analisado.

No caso das redes sociais, o conceito de atributos de valor € baseado na teoria de usos e
gratificacdes (BLUMER; KATZ, 1974; RUGGIERO, 2000) e foi desenvolvido inicialmente
em Cortimiglia (2010). Através desta teoria, pretende-se sondar e identificar as razdes pelas
quais as pessoas dirigem sua aten¢do aos produtos de midia e que tipo de retribuicdo ¢
proporcionado ao usuario. Esta ¢ muito utilizada para o estudo de redes sociais e tem sido

uma das mais influentes no estudo dos meios de comunicacdo em geral.

A participac@o dos usudrios em redes sociais € estimulada através do preenchimento de suas
necessidades, pessoais, entre eles entretenimento, sociabilidade, status, entre outras. A cria¢do
de valor por parte do usuario deriva também da teoria do capital social (FUKUYAMA, 1999;
PUTNAM, 1993; HUNOUT, 1996) que inclui conceitos de for¢a dos lagos entre os atores da

rede, confianga, contrato social e brokerage/closure (BURT, 2005). A cria¢do de valor ocorre
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na medida em que as necessidades dos usudrios sdo atendidas pelas funcionalidades

disponibilizadas na rede social.

Wang et al (2012) citam que, embora o numero de aplicativos e redes sociais t€ém aumentado
muito nos ultimos anos, atrair membros nestas comunidades continua a ser o maior desafio
para manter a socializagdo virtual dos usuarios e o crescimento sustentavel dos aplicativos.
Corroborando com esta afirmagdo, tem-se que muitos usuarios estdo, atualmente, migrando de
certas redes para outras mais atuais, conforme ilustra pesquisa da Global Web Index (2014).
Similarmente, Cheung e Lee (2009) indicaram que os fatores relacionados ao individuo, entre
eles o valor intencional e auto-descoberta, afetam na satisfacdo do usudrio, o que,
consequentemente, tem um impacto significativo sobre as intengdes comportamentais em
relacdo a membros de ambientes e comunidades online. Neste sentido, € particularmente
relevante entender o que € considerado importante por usudrios e potenciais usuarios de redes
sociais. A partir dos desdobramentos dos atributos de valor em funcionalidades, torna-se
possivel identificar qual destas deve-se desenvolver para comercializar com sucesso novas

redes sociais ou manter as ja difundidas.

1.1 TEMA E OBJETIVOS

O tema desta dissertagdo engloba areas da gestdo da tecnologia e inovagdo. Dentro da area, o
tema concentra-se especificamente nas redes sociais e suas funcionalidades e no valor
percebido pelos usudrios das mesmas. Esta dissertagdo aborda as funcionalidades de redes
sociais € como estas se relacionam ao valor percebido pelo usuario. A compreensao destas
relagdes ¢ fundamental para as atividades de inova¢do e desenvolvimento de produtos (no
caso de novas redes ou inovagdes em aplicativos existentes) e gestdo estratégica e modelos de

negocios.

Primeiramente, pode-se definir como funcionalidade todas as ferramentas disponiveis nas trés
redes sociais estudadas nesta pesquisa. Estas permitem ao usudrio realizar agdes em suas
redes, estre estas acdes estdo publicar fotos, comentar imagens, adicionar outros usuarios na
rede, entre outras. Primo (2003) define estas como ferramental informatico encontrado em
sites, blogs, entre outros, que oferecem novos meios para a expressao criativa. Ja os atributos

de valor sdo as necessidades dos usudrios e sdo definidas nas seis categorias estudadas por
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Cortimiglia (2011). O conceito de valor percebido relaciona a utilidade, preco e qualidade
(WOODRUFF, 1997) e resulta em uma relagdo entre custo e beneficio (PAYNE; HOLT,
2001). Desta forma tem-se que o valor deriva da satisfagdo de necessidades do cliente durante

o uso do servigo das redes sociais (WOODRUFF, 1997).

Neste sentido, o presente trabalho tem como objetivo principal levantar e analisar o valor
percebido pelos usudrios de trés redes sociais amplamente difundidas, Facebook, Instagram e
LinkedIn. Da mesma forma, os diferentes atributos de valor percebido serdo relacionados com
as funcionalidades disponiveis nestes aplicativos para que futuramente um desenvolvedor de
aplicativo possa desenvolver esta funcionalidade caso necessite atingir um determinado
publico especifico com um atributo de valor especifico. Para que estes objetivos sejam

atingidos, necessita-se atingir tais objetivos especificos:

a) identificar e discutir a existéncia de atributos de valor genéricos para usuarios
de redes sociais e funcionalidades em trés redes sociais amplamente
difundidas: Facebook, Instagram e LinkedIn;

b) relacionar as funcionalidades disponiveis em trés redes sociais, Facebook,
Instagram e LinkedIn, com os atributos de valor;

c¢) analisar as funcionalidades mais utilizadas por usuarios, discutir a existéncia
destas funcionalidades nos trés aplicativos sociais e foco do estudo relaciona-
los com os atributos de valor propostos;

1.2 JUSTIFICATIVA DO TEMA E OBJETIVOS

O tema desta dissertagdo se enquadra em uma area da gestdo e tecnologia da informagéo e
trata sobre atributos de valor para usuérios de redes sociais. E de grande importincia por ser
uma discussdo atual e muito utilizada em diversas areas, principalmente no desenvolvimento
de produtos em empresas, pesquisas de marketing e para fins sociais e de comunicacio entre
usuarios. Pouco se relata sobre o verdadeiro valor que o usuario encontra nas funcionalidades

das redes sociais (CORTIMIGLIA, 2010).

Seguindo esta linha de pesquisa, tem-se que o acesso a redes sociais e outras funcionalidades
de colaboragdo permitem que os consumidores troquem informagdes de uma forma mais
rapida e colaborativa, potencializando o efeito em rede e repercussdo de comentarios
(TAPSCOTT, 2010). Atentas as implicacdes dessa atitude mais ativa e participativa dos

consumidores, as empresas passaram a adotar medidas para usar o potencial dos clientes e
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capitalizar em torno das relagdes sociais construidas e mediadas em rede. Reduzir custos,
ganhar vantagem competitiva e gerenciar de maneira inteligente todas as informagdes obtidas
sera proporcionalmente maior para as empresas que se adaptarem mais rapidamente as
mudangas de necessidades e de demandas do mercado, contribuindo com sugestdes
inovadoras (REZENDE, 2002). Neste contexto, as redes sociais, por se tratarem de um meio
de comunicag¢do e compartilhamento de informagdes rapido e eficaz, sdo muito utilizadas
como base para pesquisas de mercado em empresas que pretendem se tornar inovadoras em

seu segmento e ganhar uma vantagem competitiva perante as demais.

A popularidade e o crescimento das redes sociais (LARSON, 2014) ¢ um indicativo muito
forte da sua utilidade para os usuarios, seja ele comercial ou social, e demonstra a importancia
desta pesquisa por se tratar de um tema atual e em desenvolvimento. Muitas empresas
buscam compreender as razdes pelas quais os usuarios adotam e utilizam as diferentes redes
sociais de forma a aperfeicoar e maximizar os resultados derivantes destes usos. Existem
inimeras pesquisas que relatam a grande utilizacdo das mesmas e que podem ser exploradas a
fim de fidelizar usudrios, extrair informagdes especificas e maximizar receitas advindas de
publicidade ou transagdes eletronicas. Porém, ndo existe um mecanismo teorico que explique
as diferencas de adogdo entre redes com base em atributos de valor percebidos por usuérios
(CORTIMIGLIA, 2010). A existéncia de varios aplicativos faz com que o usuario busque

diversos deles para satisfazer suas necessidades ou atributos de valor.

Dentro deste tema geral de pesquisa destaca-se o tema especifico sobre perfis de usuarios de
redes sociais, resultando na analise de atributos de valor e funcionalidades disponiveis em trés
redes sociais amplamente difundidas, concluindo sobre o atendimento ou ndo dos atributos de
valor destas redes, além de identificar a particularidade de cada rede social, fazendo com que

um usuario utilize diversas delas.

O resultado desta pesquisa servira para as empresas analisarem seus possiveis consumidores,
agregando as tipologias de clientes geradas para divulga¢do de marcas, produtos, além de uma
pesquisa de marketing sobre possiveis consumidores. Os provedores de redes sociais podem
utilizar o resultado da pesquisa para avaliar se estdo atendendo as necessidades de seus
usuarios, de modo que possam direcionar suas redes sociais para um publico em especifico, e,
assim, maximizar o retorno obtido através do desenvolvimento de funcionalidades. Além
disso, os resultados desta pesquisa podem servir para desenvolvedores de aplicativos sociais

melhorarem criarem novos aplicativos, acrescentando beneficios ao modelo de negocio.
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Em resumo, as redes sociais sdo, ou parecem ser extremamente Uteis por apresentarem um
grande numero de usuarios que cada vez mais usufruem desta tecnologia. Compreender
porque as pessoas usam redes sociais pode ajudar essas empresas a maximizar o valor para os
usuarios e, como consequéncia, encontrar novos meios de monetizar (apropriar valor) os

aplicativos.

1.3 DELINEAMENTO DO ESTUDO

Uma vez definidos os objetivos desta dissertacdo e a importancia dos mesmos, apresenta-se o
método de pesquisa e trabalho pelo qual foram alcancados os objetivos, juntamente com o

delineamento do estudo.

1.3.1 Método de pesquisa

Segundo a natureza da pesquisa, pode-se classifica-la como pesquisa aplicada orientada a
geracdo de conhecimentos dirigidos a solucdo de problemas especificos, entre eles atributos
de valor para usudrios de redes sociais. Do ponto de vista da abordagem, a pesquisa pode ser
classificada qualitativa e quantitativa, pois lida com depoimentos, andlises de textos,

comparacdes e abordagens ndo numéricas e numéricas (YIN, 1994).

Em relag@o aos objetivos desta dissertacdo, inicia-se com uma pesquisa exploratoria tendo por
alvo construir aspectos tedricos para esta. Esta pesquisa abrange a defini¢do de valor e valores
para usudrios de redes sociais, Web, avaliagdo dos atributos de valor para usudrios e
funcionalidades disponiveis em aplicativos para suprir estes atributos de valor. Este trabalho
tem como embasamento teorico os modelos que explicam os fatores de adogdo e aceitagcdo da
tecnologia, os quais apresentam expectativas de desempenho e beneficios, influéncias sociais
e outras condig¢des facilitadoras (VENKATESH et al., 2003). A coleta e analise de dados
seguiram procedimentos de Webometrics (THELWALL et al., 2005) e instrumento de coleta
baseado em Cortimiglia (2011), além de entrevistas semi-estruturadas, grupo focado e

questionario.
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1.3.2 Método de trabalho

Para atender os objetivos propostos, esta pesquisa contempla trés etapas formadas por trés
artigos. Cada um destes artigos apresenta um objetivo e um procedimento metodologico
especifico para alcangar o objetivo geral da dissertagdo. A estrutura proposta para esta

pesquisa esta apresentada no Quadro 1.

O Artigo 1 contempla a identificacdo de atributos de valor para usudrios de redes sociais no
contexto da Web 2.0 de modo a utiliza-los para subsidiar a elaboragdo de requisitos técnicos e
de negdcios em redes sociais. Além disso, a pesquisa analisa trés aplicativos sociais
renomados a fim de averiguar o alinhamento de suas funcionalidades com os atributos de
valor propostos. Para isso, s3o analisadas as funcionalidades de trés aplicativos sociais
(Facebook, LinkedIn e Instagram) a luz de seis atributos de valor presentes em redes sociais:
socializagdo, comunica¢do, informac¢do, entretenimento, comercial e auto-expressao,

propostos por Cortimiglia (2011).

O Artigo 2 utiliza as informacdes discutidas no Artigo 1 para relacionar os atributos de valor
abordados anteriormente com as funcionalidades disponiveis nas trés redes sociais. Esta
relacdo ¢ realizada através de entrevistas semiestruturadas com usuarios das trés redes sociais
analisadas. O Artigo 2 resulta em uma relagdo entre funcionalidades e atributos de valor,

sugerindo qual funcionalidade atende melhor cada atributo identificado no Artigo 1.

Ja o Artigo 3, através de grupo focado, prioriza as funcionalidades disponiveis nas trés redes
sociais analisadas nesta pesquisa. Desta forma, pode-se concluir sobre qual atributo de valor
estd mais relacionado com cada rede social e sobre a diferenga de particularidades entre redes
sociais. Além disso, foi elaborado um questionario via Web e divulgado em redes sociais, no
qual o usudrio relaciona o grau de importancia das funcionalidades para cada uma das trés
redes analisadas (Facebook, Instagram e LinkedIn), o qual corrobora com a discussio sobre a

particularidade de cada uma delas.
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Estudo Objetivos Questio de Revisdo Tedrica Método de
Pesquisa Pesquisa
Artigo 1 Identificar Quais sdo os atributos de 1. Pesquisa bibliografica Pesquisa teorico qualitativa
conceitualmente e discutir valor de usuarios de redes sobre a Web, Teoria de
a existéncia de atributos de | sociais e quais as Adocao da Tecnologia e 1. Andlise de contetdo
valor genéricos para funcionalidades funcionalidades em tedrico sobre conceitos de
usuarios de redes sociais e | disponiveis nas redes aplicativos sociais; valor, valor para usuérios
funcionalidades em trés sociais? de redes sociais e
redes sociais amplamente 2. Pesquisa bibliografica funcionalidades de redes
difundidas, Facebook, sobre a definigdo de sociais;
Instagram e LinkedIn. aplicativos e redes sociais e
atributos de valor percebido | 2. Entrevistas com
por usuérios das mesmas. usuarios das redes sociais
analisadas a fim de
relacionar as
funcionalidades com cada
rede social.
Artigo 2 Relacionar as Qual funcionalidade 1. Pesquisa bibliografica Pesquisa qualitativa
funcionalidades disponivel em cada rede sobre atributos de valor para
disponiveis em trés redes social analisada atende usuarios de redes sociais e 1. Elaborago de
sociais, Facebook, melhor cada atributo de caracteristicas das redes entrevistas
Instagram e LinkedIn, com | valor? sociais; semiestruturadas a fim de
os atributos de valor para relacionar as
usuarios de redes sociais; funcionalidades das redes
sociais com os atributos de
valor.
Arti 203 Analisar as Quais atributos de valor as | 1. Analise de trés redes Pesquisa qualitativa e

funcionalidades mais
utilizadas por usuarios,
discutir a existéncia destas
funcionalidades nas trés
redes sociais citados
anteriormente, relacionar
as trés redes com os
atributos de valor

propostos.

redes sociais LinkedIn,
Facebook e Instagram
atendem? Quais sdo as
funcionalidades que
deveriam ser
desenvolvidas em cada
uma das redes analisadas?
Quais as particularidades
de cada rede social

analisada?

sociais consolidadas
LinkedIn, Facebook

Intagram;

2. Analise de
funcionalidades disponiveis

em redes sociais.

quantitativa

1. Grupo focado para
priorizar as
funcionalidades de

usudrios de redes sociais;

2. Utilizagdo de
questionario via Web e
posterior aplicagdo para
uma analise critica de trés
redes sociais consolidadas,
LinkedIn, Instagram e
Facebook e concluir sobre
o atendimento aos atributos
de valor e suas

particularidades.

Fonte: Elaboragao propria
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1.4 DELIMITACOES DO ESTUDO

Este trabalho delimita-se ao estudo de trés redes sociais sendo elas, Facebook, Intagram e

LinkedIn.
Sao delimitacgdes do trabalho:

a) as entrevistas semiestruturadas foram realizadas com brasileiros;

b) a pesquisa delimita-se a estudar funcionalidades que devem futuramente ser
desenvolvidas para facilitar aquelas que s@o mais utilizadas por usudrios nas
trés redes analisadas;

¢) o estudo concentra-se em contribuir para o entendimento das reais necessidades
de usuarios;

d) A coleta de informagdes sobre funcionalidades disponiveis em aplicativos
sociais foi baseada nas trés redes Facebook, Instagram e LinkedIn;
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2 ARTIGO 1 - ATRIBUTOS DE VALOR EM REDES SOCIAIS: UM
ESTUDO EXPLORATORIO

MARCELLA SOARES PICCOLI
CARLA SCHWENGBER TEN CATEN
MARCELO NOGUEIRA CORTIMIGLIA
Resumo

Embora reconhecidos como servigos populares no cenario da Web 2.0, as plataformas que
possibilitam ou facilitam a interagdo social muitas vezes ndo se traduzem em negdcios
sustentaveis. Parte desse problema recai sobre deficiéncias na defini¢do de requisitos
funcionais em funcdo da falta de compreensdo sobre os atributos de valor na visdo dos
usudrios (atuais ou potenciais) destes servicos. Neste contexto, o presente artigo objetiva
identificar conceitualmente atributos de valor para usuarios de redes sociais no contexto da
Web 2.0 de modo identificar categorias de valor percebido que possam subsidiar a elaboragao
de requisitos técnicos e de negdcios de redes sociais. Além disso, a pesquisa se propde a
analisar trés redes sociais renomadas a fim de averiguar o alinhamento de suas
funcionalidades com as categorias de atributos de valor propostas. Para isso, sdo analisadas as
funcionalidades de trés aplicativos sociais (Facebook, LinkedIn e Instagram) a luz de seis
categorias de atributos de valor para usudrios de redes sociais: socializagdo, comunicagao,
informagdo, entretenimento, comercial e auto-expressdo. A pesquisa também inclui
entrevistas com nove usudrios destas plataformas. A pesquisa, embora exploratoria,
substanciou a classificacdo das trés redes sociais conforme as categorias de atributos de valor
e ressaltou a importancia da Informag¢ao, Comunicagdo e Socializacdo. Estes resultados, ainda
que preliminares, j& sugerem uma hierarquia de valores que pode orientar desenvolvedores de
aplicativos sociais na elaboragdo de requisitos técnicos consoantes com necessidades de
potenciais usuarios.

Palavras-chave: Redes Sociais, Atributos de Valor, Compartilhamento de Informagao.

2.1 Introducio

A expansdo do acesso a Web trouxe maior velocidade e agilidade para o conhecimento e
compartilhamento de informagdo, além da colaboracdo entre individuos (CRUZ, FANHA,
2009). A proliferacdo da Web proporciona uma oportunidade de expansdo de conhecimento
para os usudrios, que, através dessas tecnologias, obtém conhecimento com a troca de
informacdes (CHEUNG; LEE, 2009).

Um dos conceitos que mais influenciam o meio tecnoldgico atualmente em comunicacdo e
negocios € o fenomeno da Web 2.0 (CORTIMIGLIA et al., 2009). Este € um termo criado em
2004 pela empresa americana O'Reilly Media para descrever uma segunda geracdo de

comunidades e servigos, tendo como conceito a Web como plataforma, envolvendo
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aplicativos sociais e tecnologia da informagao (TI). Embora o termo aparente uma conotacgao
de uma nova versdo para a Web, ele ndo se refere a atualizacdo nas suas especificagdes
técnicas, mas a uma mudanga na forma como ela ¢ encarada por usuarios e desenvolvedores,
ou seja, um ambiente de interacdo e participagdo que engloba inumeras motivagdes. Assim, o
autor também apresenta que a Web passou de uma estrutura linear para uma estrutura
cooperativa, através da participacdo de usudrios em aplicativos abertos colaborativos e
personalizaveis, que permitem aos individuos criar, compartilhar coletivamente, avaliar e
utilizar contetudo digital.

Servigos e plataformas de socializag¢@o e cooperagdo, portanto, vém crescendo significativamente
em termos de popularidade e ado¢do (WANG et al., 2012) e visita-los tém se tornado um hébito
regular entre muitos usudrios da Web (HSIAO, 2011). Tais servicos e plataformas, denominados
aplicativos sociais, incluem no apenas as redes sociais (BOYD; ELLISON, 2008), mas também
plataformas de agregagdo e compartilhamento de contetido (KOLBITSCH; MAURER, 2006),
aplicativos de comunicagdo, comunidades de interesse (HAGEL; ARMSTRONG, 1997) e blogs
(FUNK, 2009). As redes sociais (Facebook, Instagram, LinkedIn, entre outros) sdo os aplicativos
mais completos por possuirem diversos tipos de funcionalidades, entre eles publicagdo em tempo
real, chats, compartilhamento de fotos e videos, entre outras (SILVA, 2012). O interesse nestas
plataformas decorre ndo s6 da capacidade de se influenciar nas escolhas dos usuarios das
mesmas, mas também para divulgar rapidamente o conhecimento e percepgdes em geral
(DHOLAKIA et al. 2004). Desta forma, tem-se motivacdes as quais levam ao usudrio a se
fidelizar a uma rede social e a compartilha-la com os demais.

Porém, como Clemons (2009) e Spaulding (2010) discutem, nem sempre a popularidade das
redes sociais se traduz em negocios sustentaveis. Para muitos académicos e analistas, a
dificuldade de estabelecer o modelo de negdcios de redes sociais passa pela falta de compreensao
do real valor percebido pelos usuarios (CORTIMIGLIA et al., 2011). Em outras palavras, a
dimensdo de proposi¢@o de valor dos modelos de negdcio de redes sociais € largamente deixada
a cargo da intuicdo dos empreendedores e das oportunidades de negdcio e possibilidades técnicas
vislumbradas. Os desenvolvedores de aplicativos sociais e por conseguinte, das redes sociais,
segundo esta interpretagdo, ndo fazem uso de mecanismos criteriosos para identificagdo de
necessidades de usudrios e traducdo destas necessidades em atributos de valor para direcionar os
requisitos técnicos de suas plataformas. E, de fato, com exce¢do de pesquisas pontuais como a de
Chen (2013), a literatura sobre o tema ¢ escassa, ndo fornecendo subsidios para tais mecanismos.
Atualmente, o Brasil ¢ o segundo pais do mundo em niimero de usudrios do Facebook, por

exemplo, s6 perdendo para os Estados Unidos (Revista Exame, 2012). Segundo informagdes
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do préprio Facebook, a rede quase quadruplicou de tamanho em todo o mundo em apenas trés
anos, passando de 197 milhdes de usuarios em marco de 2009 para 955 milhdes em junho de
2012. Isso demostra a capacidade de atrair membros por ideais comuns.

Tanto a popularidade quanto a alta taxa de uso de redes sociais ¢ um indicativo muito forte da
sua utilidade para os usudrios e empresas. Existem diversos modelos tedricos que explicam os
fatores de adogdo e aceitacdo de uma tecnologia, os quais apresentam expectativas de
desempenho e beneficios, influencias sociais e outras condig¢des facilitadoras. Outro aspecto
relevante é a percep¢do do usuario em relagdo a qualidade, valores e satisfagdo, os quais sdo
importantes fatores de sucesso no mercado competitivo. Apesar destes terem se tornado
prioridade para os mais diversos administradores, poucas conclusdes foram feitas sobre essas
percepcdes e os estudos relacionados a redes sociais sdo muito fragmentados (WANG, 2004).
Assim, uma analise das necessidades dos usuarios traduzidas em atributos de valor ¢é
necessaria a fim de contribuir para o entendimento dos mecanismos que levam a adogdo de
redes sociais (HSIAO, 2011).

Em resumo, o objetivo principal deste artigo ¢ identificar conceitualmente e discutir a
existéncia de atributos de valor genéricos para usuarios de redes sociais, podendo subsidiar a
elaboragdo de requisitos técnicos e de negocios nas mesmas. Além disso, a pesquisa se propoe
a analisar trés redes sociais renomadas e as funcionalidades presentes nas mesmas.

Esta pesquisa divide-se em uma revisdo da literatura para conceituar valor percebido por
usuarios de redes sociais, além de defini¢do de rede social, Web 1.0 ¢ 2.0 e¢ fontes valor
(Value Sources), com o objetivo de identificar atributos de valor para os usuarios das mesmas.
Foi feita uma pesquisa referente as funcionalidades disponiveis nas trés redes sociais
analisadas, Facebook, Instagram e LinkedIn, além de entrevistas com usudrios destas redes a
fim de corroborar com a relacdo entre funcionalidades e redes sociais estudadas nesta
pesquisa.

2.2 Referencial tedrico

Neste capitulo sdo apresentadas revisdes da literatura para melhor compreensao e defini¢do de
termos como Web 1.0 e 2.0, aplicativos sociais e fontes de valor para usudrios dos mesmos,
além de uma breve descri¢do sobre a teoria de ado¢do de tecnologia, visto que esta nao
explica a lacuna tedrica sobre a fidelizagdo de usudrios perante os aplicativos sociais.

2.2.1 Defini¢do de Web

A Web tem evoluido de uma plataforma na qual o usudrio apenas retirava informagdes para

uma de colaborag¢do, inovacdo e compartilhamento de conteido criado pelo mesmo, o
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chamado ambiente da Web 2.0. Este ambiente inclui aplicativos sociais e redes de negocios, €
esta influenciando a rotina dos usuarios (LAI; TURBAN, 2008).

A Web 1.0 foi uma fase inicial da evolucdo do conceito de World Wide Web, centrada em
torno da abordagem sobre o uso da Web e sua interface com o usudrio. Os usudrios s6 podiam
acessar paginas, mas ndo refletir sobre o contetido destas paginas, como na Web 2.0. De
acordo com Cormode e Krishnamurthy (2008), os criadores de contetido eram poucos na Web
1.0 e a grande maioria dos usudrios simplesmente agiam como consumidores de contetido.

Ja o termo Web 2.0 foi criado em 2004, pela empresa americana O'Reilly Media, para
designar uma segunda gera¢do de comunidades e servigos, tendo como conceito a Web como
plataforma, envolvendo aplicativos sociais. A expressdo plataforma é composta por varias
novas tecnologias em que uma variedade de aplicativos sociais populares foram construidas.
A diferenca essencial entre Web 1.0 ¢ 2.0 ¢ que na Web 1.0 eram poucos os criadores de
conteudo, sendo a maioria dos usudrios apenas consumidores deste, enquanto na Web 2.0
qualquer participante pode ser um criador de conteido (CORMODE; KRISHNAMURTHY,
2008).

Segundo Cortimiglia et. al (2009) a Web 2.0 aproveita a Web de uma maneira mais interativa
e colaborativa, enfatizando a interacdo social dos usudrios e a inteligéncia coletiva, além de
apresentar novas oportunidades para alavancar a Web e os usudrios mais envolventes.

A alta competitividade e turbuléncias de mercado fazem empresas buscarem estratégias que
implicam na utilizagdo de diversas funcionalidades e metodologias diferentes, entre eles a TI
¢ um a delas. Para Lai e Turban (2008), a Web 2.0 ¢ um termo popular utilizado para
denominar a tecnologia avangada da Web e suas aplicagdes sociais. Uma das mais
significativas diferengas entre Web 2.0 e a Web 1.0 € o conteudo ¢ gerado pelo usuario ¢ a
maior colaboragao desenvolvida entre os mesmos pela Web.

A Web 2.0 esta atraindo a aten¢do de profissionais de TI, empresarios e empresas, dada a sua
importancia no compartilhamento e criacdo de conteido. Em uma pesquisa recente da
McKinsey Global, mais de trés quartos dos executivos dizem que as tecnologias da Web 2.0
sdo estratégicas e que eles planejam aumentar seus investimentos em aplicagdes na mesma
(ARMSTRONG; HAGEL, 1995).

A co-criagdo de novos produtos através de ambientes virtuais e sua importancia para a
competitividade das empresas € objeto de inimeras pesquisas e publicacdes apesar de ser um
tema recente na literatura. Esta importancia se dé pelo fato de que o usuério podera intervir na

produ¢do do produto tendo assim livre expressdo e direitos sobre ele. Desta forma, a
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qualidade em diversos aspectos que envolvam a disponibilidade de funcionalidades para a co-
criacdo ¢ essencial para a satisfacdo dos usuarios (WEBSTER; WATSON, 2002).

A Web 2.0 nao estd apenas mudando o que esta na Web, mas também a forma como a Web
impacta sobre o mundo. As organiza¢des nas quais estas novas aplicagdes sdo inseridas e
compreendidas, juntamente com as novas tecnologias emergentes, conseguem dispor de
beneficios para melhorar significativamente os processos de negocios internos. Dentre as
vantagens tem-se a colaboracdo no desenvolvimento de produtos com os prdprios clientes,
fornecedores e outros parceiros, bem como entre os usudrios internos, de forma simples e agil
com o auxilio da Web (PRAHALAD; RAMASWANTY, 2004).

De acordo com McLoughlin e Lee (2010), as funcionalidades e tecnologias do movimento
Web 2.0 sdo capazes de suportar conversas informais entre usudrios e geracdo de contetido
colaborativo entre os mesmos, permitindo aos demais o acesso a um conjunto amplo de
ideias. Utilizando estas tecnologias de forma adequada, pode-se influenciar a participagdo de
usuarios em redes, nos mais diversos assuntos, independente de caracteristicas fisicas,
geograficas e fronteiras institucionais e organizacionais.

De acordo com Cruz e Fanha (2009), a Web 2.0 foi criada para fornecer uma experiéncia ao
usudrio mais rica do que Web 1.0 através de um novo conjunto de tecnologias. Além disso, a
Web 2.0 também € usada para se referir ao que se diz respeito a tais atividades: (i)
colaboracdo; (ii) participag¢do constru¢do de comunidades; e (iii) criagdo.

No entanto, ainda ¢ dificil encontrar um consenso sobre a defini¢do de Web 2.0. Kim et al.
(2009) citam que nem mesmo a distingdo entre Web 2.0 e a Web 1.0 € clara. Os autores
propdem trés possiveis explicagdes para essa falta de consenso. Primeiro, argumentam que a
Web 2.0 ¢ dificil, pois ndo é definida por uma unica e qualquer tecnologia revolucionaria ou
aplicacdo. Em vez disso, é composta por um grupo de tecnologias, antigas e novas,
misturadas. Em segundo lugar, Kim et al. (2009) dizem que a Web 2.0 ndo € tangivel e
identificavel e ndo se consegue construir uma estrutura coerente. Em terceiro lugar, os autores
argumentam que a Web 2.0 foi provisoriamente definida por uma infinidade de temas,
principios, tecnologias e metodologias, tornando-a confusa.

Uma comum tentativa de entender a Web 2.0 e seus impactos € o conjunto de principios de
O'Reilly. Este proclama que a Web deve ser vista como uma plataforma para desenvolver
servicos. Afirma que esta ¢ como um canal, no qual o servico ¢ transformado em uma
vantagem competitiva. Servig¢os, por outro lado, devem ser concebidos de tal forma que
possam ser misturados e montados numa rede de experimentagdo constante (O'REILLY ,

2005).
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Comumente, a Web 2.0 ¢ empregada como um termo genérico para uma variedade de meios
de comunicacdo e aplicagdes interativas que facilitem a colabora¢do, a formacdo de
comunidades, e geracdo de compartilhamento de contetido pelos usuérios, bem como a
interagdo social. Exemplos de aplicagdes incluem blogs, foruns interativos, geradores de
conteudo e comunidades virtuais (CONSTANTINIDES; FOUNTAIN, 2008; SHAO, 2009;
WARR, 2008).

Lai e Turban (2008) citam algumas caracteristicas representativas da Web 2.0, entre elas: (1) o
conteudo criado pelo usuario (auto-publicagdo); (ii) a capacidade de explorar a inteligéncia
coletiva dos usudrios; (iii) comunicagdo em um ambiente colaborativo; (iv) tornar dados
disponiveis em dados novos; (v) a presenca de técnicas de programacédo e funcionalidades de
facil uso; (vi) redes como plataformas, permitindo aos usudrios utilizar aplicacdes; (vii)
criagdo de novos modelos de negdcios (CHESBROUGH, 2006); (viii) comunicagdo e
organizagdo mais produtiva devido as funcionalidades de busca (MCAFEE, 2006).

Desta forma nota-se a crescente importancia das comunidades virtuais, e os administradores,
cientes disso, tém aumentado sua compreensdo de como reter ¢ desenvolver membros. Wang
et al. (2012) citam que os, individuos que estdo interessados nos temas debatidos em uma rede
especifica, t€ém uma maior inten¢do de permanecer com a comunidade e fidelizar-se a ela.
2.2.2 Aplicativos e redes sociais

O conceito de aplicativo social engloba as diversas categorias de sistemas e plataformas
tipicos da Web 2.0 caracterizados por permitir ou facilitar a interacdo entre usudrios e
contetido dindmico (CORTIMIGLIA et al., 2011; CORTIMIGLIA, 2011). O tipo fundamental
de aplicativo social ¢ a rede social, definida por Boyd e Ellison (2008) como servigos
baseados na Web que permitem a construg¢do de perfis publicos ou semi-publicos dentro de
sistemas com fronteiras definidas e que permitem tanto a articulagdo de listas de outros
usudrios com os quais se mantém conexdes quanto a navegacao nestas listas. A rede social € o
mais recente ¢ também o mais completo dos aplicativos sociais, pois em geral ¢ o tipo de
aplicativo com maior variedade de funcionalidades (CORTIMIGLIA, 2011). A rede social ¢
um dos mais completos aplicativos, por possuir grande numero de funcionalidades. Porém,
outros aplicativos sociais relevantes incluem os blogs, as plataformas de agregacdo e
compartilhamento de contetido, os aplicativos de comunicagdo, sistemas peer-to-peer, wikis €
as comunidades virtuais focadas como mundos virtuais, foruns online, sites colaborativos de
marcacdo (tagging) e plataformas de compras coletivas.

Englobar tantos sistemas e plataformas diversos no conceito agregado de aplicativo social s6 ¢

possivel porque todos compartilham, em maior ou menor grau, dos atributos definidores da Web
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2.0, em particular do potencial de possibilitar interacdo social e, portanto, mediam algum tipo de
rede social. Porém, ¢ evidente que, para fins de projeto de aplicativos sociais como produtos,
¢ necessario diferenciar elementos que direcionam a percepc¢ao de valor dos usuarios.

2.2.3 Valor percebido

Na literatura, o conceito de valor percebido ¢ pouco diferenciado em relacdo a valor, utilidade,
preco e qualidade (WOODRUFF, 1997). Para Payne e Holt (2001), valor percebido resulta de
uma avaliagdo entre custos e beneficios, enquanto valores referem-se as normas, regras,
critérios, objetivos ou ideais que embasam tal julgamento. O valor, assim, deriva da satisfa¢ao
de necessidades do cliente durante o uso do produto/servico (WOODRUFF, 1997).

Em termos economicos, valor ¢ usualmente comparado a utilidade ou conveniéncia. Para
Tellis e Gaeth (1990), a teoria da utilidade fornece uma base conceitual para a defini¢do de
valor e sustenta que os consumidores calculam valor percebido como a diferenca entre a
utilidade (derivada dos atributos de um produto) e a ndo utilidade (representada pelo preco
pago). Apesar de prego ser geralmente entendido como valor monetario, o conceito inclui
também consideragdes como tempo, esforco e pesquisa envolvida no custo total. Para
Zeithaml (1988), valor percebido ¢ uma avaliacio do beneficio do produto ou servigo
determinada pela percepcdo do atendimento de necessidades por parte do consumidor. Por
conseguinte, o valor do produto pode ser acrescido através do aumento dos beneficios do
produto (ou seja, aumento do nivel de atendimento das necessidades ou aumento do numero
de necessidades atendidas) ou redug¢do do prego do produto.

A defini¢do de atributos de valor é necessaria para entender o que o usuario de aplicativos sociais
percebe como valor, além de explicar o compromisso entre membros e aplicativos. A partir das
fontes de valor ¢ possivel determinar requisitos funcionais para aplicativos sociais que estejam
alinhados com as necessidades dos usuarios (CORTIMIGLIA, 2011).

No caso das redes sociais, o conceito de atributos de valor € baseado na teoria de usos e
gratificacdes (BLUMER; KATZ, 1974; RUGGIERO, 2000) e foi desenvolvido inicialmente
em Cortimiglia (2011). Os mecanismos de criagdo de valor derivam da teoria do capital social
e incluem os conceitos de for¢a dos lacos entre os atores da rede, confianga, contrato social e
brokerage/closure. A criagdo de valor ocorre na medida em que as necessidades dos usuarios
sdo atendidas pelas funcionalidades disponibilizadas em uma rede social. O uso das
funcionalidades pode ser conforme a intencdo do desenvolvedor do aplicativo social ou pode
representar adaptacdo ndo prevista das funcionalidades por parte do usuario. Em particular,
seis categorias de necessidades de usudrios determinam valor em um aplicativo social, sendo

elas: necessidades de socializacdo, necessidades de trocas comerciais, necessidades



31

informacionais, necessidades de entretenimento, necessidades de comunicagdo, ¢
necessidades de auto-expressdao (CORTIMIGLIA, 2011).

As necessidades informacionais envolvem expectativa de acesso, por parte do usuario do
aplicativo social, a informagdo de qualidade. Porém, ¢ dificil definir qualidade informacional:
alguns usuarios podem desejar informagao precisa, pontual e confidvel sobre um tema especifico,
enquanto outros podem desejar informagdo superficial e genérica sobre inumeros topicos
diversos. Assim, as necessidades informacionais em um aplicativo social sdo fortemente
vinculadas as fontes de informagao disponiveis na rede social mediada pelo aplicativo.

Ja as necessidades sociais referem-se ao impulso de construir, replicar e manter relagdes
sociais no ambiente virtual da Web 2.0. As necessidades sociais podem ser desdobradas em
trés dimensdes. A primeira €, justamente, a reproducdo de uma rede social off-line ja existente
(BOYD; ELLISON, 2008; RECUERO, 2009). Neste caso, o aplicativo social se torna um
lugar para socializar com amigos proximos e parentes. Assim, os beneficios envolvidos
incluem conforto emocional, apoio, senso de proximidade e afeto tipicos dos lacos fortes
(strong ties) de uma rede social. A segunda dimensdo envolve a necessidade de manutengao
dos lagos fracos (weak ties) da rede social do usudrio. Enders et al. (2008) argumentam que,
até o surgimento dos aplicativos sociais, a tarefa de gerenciar as relacdes com conhecidos
distantes era restrita em fun¢do do alto custo transacional agregado da manuten¢@o constante
das informagdes de contato e atualizagdes de status, custo que nos aplicativos sociais ¢
repassado para os proprios geradores da informacdo. Finalmente, a terceira dimensdo da
determinante social refere-se as necessidades de expansdo da rede social do usuario, como nos
casos de redes sociais profissionais ou sites de namoro.

A necessidade por entretenimento ¢ uma das mais citadas em estudos relacionados com
midias (SHAO, 2009) e estdo normalmente associadas com atividades de distracdo e
ocupacdo do tempo livre. A necessidade por entretenimento no contexto dos aplicativos
sociais esta fortemente relacionada com jogos e producgdo/consumo de conteudo dindmico,
como videos e musica. Finalmente, usuarios podem entreter-se através de interagcdes sociais
com amigos e conhecidos nos ambientes virtuais, sem qualquer conteudo mediador.

As necessidades por comunicagdo sdo, talvez, as necessidades mais fundamentais atendidas
por aplicativos sociais. Interagdes de comunicagdo sdo mais simples e breves do que
interagdes sociais continuadas e, por isso, as primeiras funcionalidades de cunho social na
Web tinham a comunicacido como sua raison d’étre (WELLMAN et al., 1996) e, ainda hoje,
funcionalidades de comunicacgdo sdo essenciais a qualquer aplicativo social. Vale ressaltar o

fato de que ha diferentes expressdes para as necessidades por comunicacdo, incluindo as
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formas de comunicagdo sincrona e assincrona e funcionalidades com potencial de enriquecer
sobremaneira a interagdo comunicativa online, como video, dudio e multimidia.

A necessidade de auto-expressdo estd diretamente relacionada com a construg@o da identidade
do usudrio na rede social, inclusive com efeitos sobre sua reputagdo junto a mesma. Como
antecedente da reputagdo, a exposi¢cdo esta diretamente relacionada com o potencial de
influéncia, um dos trés principais recursos de capital social (ADLER; KWON, 2002). Além
disso, a exposi¢do advinda da auto-expressdo pode ser intermediaria para o atingimento de
outras necessidades. Por exemplo, uma forte reputacdo de confianga online pode ser um
instrumento para o usudrio ser considerado como canal para iniciativas de marketing social,
tendo atuacdo em necessidades comerciais e informativas. Da mesma forma, ha exemplos de
artistas que usaram sites de aplicativos sociais como um instrumento de exposi¢do, a fim de
ganhar fama e reconhecimento para os seus trabalhos.

Finalmente, necessidades comerciais referem-se ao capital social acumulado em uma rede
social. O pressuposto ¢ que um dos possiveis objetivos em aplicativos sociais ¢ obter
beneficio comercial, seja diretamente, através de venda de produtos e servigos, ou
indiretamente, através do acimulo de ativos sociais a serem resgatados no futuro.

2.3 Procedimentos metodologicos

A pesquisa empirica relatada neste artigo ¢ de natureza aplicada e exploratdria, pois
compreende uma investigacdo a respeito de tematica emergente e de grande apelo pratico.
Quanto aos procedimentos metodoldgicos, a pesquisa tem carater qualitativo, pois emprega
estratégia de pesquisa enquadrada na categoria de estudo de caso (YIN, 1994) que privilegia
instrumentos de coleta e analise de dados qualitativos.

No estudo de caso, foram analisados trés aplicativos sociais amplamente difundidos:
LinkedIn, Facebook e Instagram. LinkedIn é uma rede social voltada para relacionamentos de
negocios em que os perfis e informagdes compartilhadas sdo majoritariamente de cunho
profissional, como curriculos e experiéncias de trabalho. Por outro lado, o Facebook é o mais
conhecido exemplo de rede social de uso genérico, em que os usuarios podem replicar suas
redes sociais existentes e participar de grupos de interesse comum, discutir ideias e
compartilhar informagdes. Finalmente, o Instagram foca em socializa¢do mediada pelo
compartilhamento de fotografias e videos. LinkedIn e Facebook tém origem na Web, mas
também podem ser usufruidos em dispositivos moveis, enquanto o Instagram ¢ exclusivo de
smartphones quando se trata de edicdo. Na Web, a rede pode ser acessada, mas apenas para
visualizacdo. As redes sociais foram escolhidas por representarem usos e funcionalidades

extremamente distintos, fornecendo subsidios para estudo comparativo, e por terem alto
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impacto no mercado, avaliado através de fontes secundarias. Em cada aplicativo, analisou-se
presenca e tipo de utilizacdo de funcionalidades representativas de cada categoria de
determinante de valor da se¢do 2.2. A coleta e analise de dados seguiram procedimentos de
Webometrics (THELWALL et al., 2005).

Finalmente, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com usuarios das trés redes
analisadas. Dentre todos entrevistados, nove foram considerados na pesquisa, os demais
entrevistados ndo foram incluidos por ndo utilizarem as trés redes com a mesma intensidade.
O critério principal de inclusdo na amostra foi um alto nivel de familiaridade declarada com
todas as trés plataformas, bem como um tempo médio de uso semanal de redes sociais de pelo
menos 14 horas. Os entrevistados tinham entre 20 e 50 anos, todos brasileiros, pertencentes as
areas de engenharia, recursos humanos, contabilidade e medicina. As entrevistas buscaram
identificar as funcionalidades mais usadas em cada rede estudada e entender os mecanismos
de atribui¢do de valor a estas funcionalidades, relacionando-os com as categorias de atributos
de valor. As entrevistas foram realizadas presencialmente, com média de 45 minutos de
duracdo cada, tendo seu contetido transcrito para posterior analise. Os usuarios responderam
os seguintes questionamentos: (i) quais as funcionalidades disponiveis no Facebook; (ii) quais
as funcionalidades disponiveis no LinkedIn; (ii1)) quais as funcionalidades disponiveis
Instagram.

2.4 Resultados

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados da andlise de funcionalidades e das entrevistas
com usuarios.

2.4.1 Analise de Funcionalidades

Primeiramente, foram analisadas as funcionalidades presentes nas trés redes sociais. A
analise, conduzida independentemente por trés pesquisadores (PICCOLI; CATEN;
CORTIMIGLIA, 2013), baseou-se em indica¢des de Cortimiglia et al. (2011a) e Cortimiglia
(2011) e permitiu avaliar ndo sé a preseng¢a, mas também a intensidade média e as
caracteristicas de uso das funcionalidades. A tabela 2.1 resume os resultados de analise de
funcionalidades feita pelos pesquisadores. Em pesquisa anterior, a intensidade média descrita
por Cortimiglia et al. (2011a) e Cortimiglia (2011) indica uma positiva percepg¢ao por parte do
usuario em relacdo ao custo e beneficio da funcionalidade em termos da intensidade e

frequéncia.
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Funcionalidade LinkedIn Facebook Insatgram

Ferramenta de perfil com Atualizacio

médio/alto detalhamento de 7ag Atualizagdo frequente Nivel de detalhe baixo
esporadica

informagdes de usuario
Ferramenta de busca

Ferramenta de sugestio de novas
conexoes

Ferramenta para publicagio
(compartilhamento de informagio
textual)

Ferramenta de formagio de
grupos tematicos

Ferramenta para conversacao
sincrona

Ferramenta para o
compartilhamento de videos

Ferramenta para o
compartilhamento de arquivos

Uso intenso

Aviso passivo

Uso esporadico

Uso intenso
Uso esporadico
Uso esporadico

Uso esporadico

Uso esporadico

Aviso passivo

Uso intenso

Uso variado
Uso variado
Uso intenso

Uso intenso

Uso esporadico

Aviso automatico

Uso pontual
(comentarios)

Ausente
Ausente
Ausente

Apenas imagens

Fonte: Elaboragao propria

A partir da analise de funcionalidades € evidente que os aplicativos LinkedIn e Facebook sao
mais completos do que o Instagram, o que corrobora a percep¢do de que tém objetivos
similares entre si e bem distintos do objetivo do Instagram. Enquanto os dois primeiros focam
nas fungdes basicas de redes sociais, ou seja, manutencdo e expansdo de rede de contatos, o
Instagram ¢ claramente orientado a socializagdo mediada por um tipo especifico de conteudo:
imagens. Outra distingdo Obvia tem a ver com o canal de distribuicdo dos aplicativos:
evidentemente, o fato de Facebook e LinkedIn serem originarios da Web e terem a maior
parte do seu trafego oriundo deste canal possibilita funcionalidades mais complexas e um uso
mais intenso de cria¢do, compartilhamento e enriquecimento de contetdo textual. Assim,
depreende-se da analise de funcionalidades que tanto Facebook quanto LinkedIn possuem
potencial para explorar os seis tipos de atributos de valor. Em particular, as necessidades
informacionais e de socializa¢do sdo exploradas principalmente pelas funcionalidades de
publicagdo e compartilhamento de arquivos (principalmente imagens) e links para sites.
Atividades assincronas de socializacdo € comunica¢do também ocorrem em funcdo destas
mesmas funcionalidades, mas sdo potencializadas pela funcionalidade de conversagdo
sincrona. A determinante de valor relacionada com necessidades de entretenimento, por outro

lado, ¢ relevante apenas no Facebook (praticamente inexiste no LinkedIn) e se expressa
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principalmente no uso das funcionalidades de compartilhamento de conteudo e em jogos e
aplicativos internos a plataforma. Tanto Facebook e LinkedIn exploram também a
determinante de auto-expressdo através do compartilhamento de arquivos (sobretudo
imagens) e links, bem como da publicacdo de textos, mas em intensidades distintas. No
Facebook, necessidades de auto-expressdo sdo mais voltadas a atividades de entretenimento e
socializagdo, enquanto no LinkedIn a auto-expressdo nitidamente estd vinculada a promogao
da reputagdo do usudrio. Finalmente, as necessidades vinculadas a fins comerciais também
sdo exploradas no Facebook e no LinkedIn, mas em intensidades distintas. O LinkedIn parece
ser uma rede social voltada a esta categoria de necessidades: o perfil do usudrio ¢ estruturado
na forma de um curriculo profissional e ha, inclusive, funcionalidades dedicadas a um
mercado de trabalho. Porém, mesmo no Facebook ¢ visivel a presenga e o uso de
funcionalidades comerciais. Dentre essas, salienta-se a existéncia de um mercado
(marketplace) de aplicativos desenvolvidos para uso interno na plataforma e uma moeda
virtual para mediar transagdes entre usuarios. O Instagram, por outro lado, sendo um aplicativo
social exclusivo de dispositivos moveis, concentra-se no carater de imediatismo e em
consideragdes estéticas dos conteudos (fotos em mobilidade), sugerindo uma inteng¢do de
explorar majoritariamente as necessidades de entretenimento e auto-expressdo. De fato, o
conteudo informacional compartilhado no Instagram ¢ bastante pobre, assim como o é seu
potencial como funcionalidade de comunicag@o. Porém, a andlise de uso apontou que, apesar da
simplicidade das funcionalidades, o Instagram também explora aspectos relacionados as
necessidades de socializagdo, sobretudo em fun¢do da possibilidade de expressar sentimentos
através da mediacdo das fotografias. Finalmente, notaram-se também exemplos de uso
comercial do Instagram em que as fotografias ilustravam produtos ou servigos
comercializados pelo usudrio, mas aparentemente a pratica ndo € tdo corrente neste aplicativo

social quanto nos demais.

2.4.2 Entrevistas semi-estruturadas com usuarios

Os resultados referentes aos atributos de valor exploradas em cada rede a partir da analise de
funcionalidades foram largamente confirmados pelas entrevistas com usuarios. Primeiramente,
0s usudrios expressaram sua opinido a respeito de categorias de atributos de valor em
aplicativos sociais. Foram mencionadas espontaneamente as categorias de necessidades de
socializagdo, informacdo, entretenimento € comunicagdo, mas, apos sugestdo e explica¢do das
demais categorias por parte dos pesquisadores, todos os nove entrevistados concordaram que

objetivos comerciais e de auto-expressdo também sdo motivadores de valor em aplicativos
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sociais. Os usuarios julgaram as categorias de socializa¢do, informag@o € comunicagdo como as

mais importantes na atribui¢ao de valor.

A tabela 2.2 mostra quais funcionalidades cada respondente mencionou de modo espontaneo ¢ a
associagdo feita com os aplicativos. Dentre as funcionalidades fundamentais para um aplicativo
social citadas pelos respondentes incluem-se instrumentos para comunicagdo e manutencdo dos
contatos com amigos que ndo podem encontrar dia a dia, parentes de longa distancia, amigos de
outras cidades, entre outros exemplos. A manutencdo de contatos, para os respondentes, ¢
realizada através de diversas funcionalidades, entre eles publicacdo de textos (textualmente:
atualizagdes de status, postagens no mural, “compartilhamento de noticias e links) ou interacdo
com publicagdes (curtir, comentar, compartilhar) e os servigcos de mensagens instantaneas (chat,

bate-papo, mensagens diretas).

Tabela 2.2 — Funcionalidades citadas pelos respondentes x redes sociais

Funcionalidades Facebook LinkedIn Instagram
Ferramentas para publicar e editar fotos 89% 11% 100%
Ferramentas para publicar e editar textos 100% 56% 11%
Ferramentas para publicar e editar videos 56% 5% 22%
Ferramentas para ler noticias e links

compartilhados 100% 100% 0%
Ferramentas para ler informagdes de amigos 100% 11% 0%
Ferramentas para editar informagdes do perfil 100% 78% 22%
Ferramentas para comentar conteudo (foto,

texto etc.) 100% 11% 44%
Ferramentas para enviar mensagens 100% 78% 11%
Ferramentas para check-in (localizagdo em

tempo real) 100% 0% 44%
Ferramentas para fazer novos contatos

profissionais 22% 100% 56%
Ferramentas para divertir-se (jogos,

aplicativos, etc.) 100% 0% 22%
Ferramentas para divulgar informagao

profissional 67% 100% 33%
Ferramentas para divulgar conteudos pessoais 100% 22% 56%

Fonte: Elaboragao propria

Convém enfatizar que os respondentes citaram espontaneamente diversas funcionalidades
presentes no aplicativo Facebook, mas praticamente nenhuma das outras duas plataformas
(excecdo feita a uma mengdo da funcionalidade “curtir imagem” do Instagram). Assim, surgem

indicios de que necessidades de socializacdo, informacdo e comunicacio sao consideradas basicas
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para um aplicativo social por todos os respondentes ¢ que o Facebook é, dentre os aplicativos
estudados, o que melhor atende a estas necessidades.

2.5 Conclusao

O objetivo da pesquisa foi identificar conceitualmente os atributos de valor para usudrios de
redes sociais de modo a entender o valor percebido pelos mesmos, além de analisar o que leva
o usudrio a utilizar uma determinada rede. A pesquisa partiu de um arcabouco teorico prévio
sobre atributos de valor para usudrios de redes sociais (Cortimiglia, 2011) a fim de realizar
um estudo comparativo das funcionalidades das trés redes sociais analisadas. O estudo
empirico também incluiu entrevistas semi-estruturadas com usudrios de redes a fim de
investigar em profundidade a percepg¢ao dos atributos de valor. As entrevistas substanciaram a
analise e descri¢do das trés redes sociais e as funcionalidades presentes nas mesmas. Estes
resultados, ainda que preliminares, ja sugerem uma hierarquia de valores que pode orientar
desenvolvedores de aplicativos sociais na elaboragdo de requisitos técnicos consoantes com
necessidades de potenciais usuarios.

Da mesma forma, as entrevistas indicaram que tanto o Instagram quanto o LinkedIn, embora
sejam amplamente reconhecidos como aplicativos sociais (isto €, oito entre nove entrevistados
concordam que todas as trés plataformas “possuem funcionalidades que permitem e/ou facilitam
interagdes sociais entre os usuarios”), ndo sdo dedicados a atender necessidades de socializacdo,
informag¢@o e comunica¢do, sendo focados no atendimento de necessidades de auto-expressio
(Instagram) e comerciais (LinkedIn).

Convém enfatizar que os resultados reportados neste artigo representam um primeiro esforgo
de sistematizag¢do do referencial tedrico sobre a composi¢do do valor percebido por usudrios
de redes sociais e investigacdo empirica sobre o tema no contexto brasileiro. Desta forma, sdo
evidentes as limitagdes da pesquisa, tanto em termos de abrangéncia quanto profundidade.
Ademais, as andlises sdo fortemente baseadas em critérios subjetivos e restritas em termos de
numero de aplicativos estudados e respondentes. Assim, sugere-se a expansdo da investigagao
através do refinamento do modelo conceitual e dos procedimentos de pesquisa, em particular

a partir de um instrumento quantitativo.
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3 ARTIGO 2 - ATRIBUTOS DE VALOR PARA USUARIOS DE REDES SOCIAIS:
RELACAO COM FUNCIONALIDADES DISPONIVEIS

MARCELLA SOARES PICCOLI
CARLA SCHWENGBER TEN CATEN
MARCELO NOGUEIRA CORTIMIGLIA
Resumo

A Web ¢ atualmente uma maneira revolucionaria de aproximar os individuos e fomentar a
comunicacdo entre os mesmos. Com um mundo mais virtual, funcionalidades disponiveis em
redes sociais alcangaram publicos com dimensdes inimaginaveis. A criagdo de valor por parte
do usudrio ocorre na medida em que as necessidades dos mesmos sdo atendidas pelas
funcionalidades disponibilizadas na rede social. Visto a importancia destas redes sociais
atualmente, o objetivo principal desta pesquisa ¢ relacionar as funcionalidades disponiveis em
trés redes sociais amplamente difundidas, Facebook, Instagram e LinkedIn, com os atributos
de valor para usuarios de redes sociais através de entrevistas semi-estruturadas com usudrios
das mesmas. Os atributos de valor citados nesta pesquisa foram analisados em pesquisa
anterior por Piccoli, Caten e Cortimiglia (2013) através de andlise bibliografica e entrevistas
abrangendo diversos perfis de wusudrios. Desta forma, pode-se, além de identificar
funcionalidades predominantes e atrativas para usudrios de redes sociais, relacionar os
atributos de valor percebido pelo usuario com estas funcionalidades.

Palavras-chave: Redes Sociais, Valor Percebido, Funcionalidades em aplicativos sociais

3.1 Introducao

A Web esta se tornando um canal de vendas cada vez mais importante (SCHELEUR, CAROL,
2008). Tem-se que a Web proporciona uma oportunidade de expansdo de conhecimentos para
seus usuarios (CHEUNG, LEE, 2009). O mundo tecnologico e a diversidade de meios de
comunicagdo aproximam as pessoas favorecendo as relagdes sociais entre elas. Apesar de
muitos autores ainda discutirem esta perspectiva (STALDER, 1997; LEMOS, 2001), a
tecnologia tem favorecido as interagdes entre os usudrios e isso ¢ de facil percepgao.

Pode-se se explicar estas interagdes entre usudrios através da Web 2.0 através da sua
transformagdo ao longo do tempo, passando de uma estrutura linear para uma colaborativa de
compartilhamento de informagdes, além de proporcionar o desenvolvimento de redes sociais, as
quais fidelizam usuarios por inimeros motivos, ainda ndo estudados amplamente (COBO,

KUKLINSKI, 2007).
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Esta nova estrutura ¢ de grande utilidade para empresas, por exemplo, que podem utilizar de
informagdes disponiveis na Web para promover produtos ou até incentivar usuarios a colaborar
com argumentos para a elaboracdo dos mesmos (WIRTZ, SCHILKE, ULLRICH, 2010).

Nao se pode negar que uma plataforma online possui funcionalidades essenciais para empresas,
tanto para o desenvolvimento de atividades profissionais, quanto para criagdo de vinculos com
terceiros (MATHERLY, BURTON, 2005). As empresas encontram nas redes sociais mais uma
forma de dialogar e interagir com seus consumidores. Mais recentemente, o desenvolvimento
destas redes vem tornando possivel vender produtos e servigos dentro da propria rede,
configurando um contexto de interag¢@o social com a possibilidade de consumo do e-commerce
(WIRTZ, SCHILKE, ULLRICH, 2010).

Apesar de muito se discutir sobre a Web 2.0 e seus beneficios, pouco se sabe sobre o que leva o
usuario a utilizar as redes sociais e o que eles priorizam na escolha das mesmas. Um fato
importante ¢ que existem inimeras redes sociais, cada qual com funcionalidades distintas
focadas para fins diferentes, entre eles entretenimento, comerciais, sociais, entre outros, o que
resulta na escolha de diversos aplicativos diferentes (CORTIMIGLIA, 2011). Além disso, a
dimensao de proposicdo de valor dos modelos de negocio de aplicativos sociais € largamente
deixada a cargo da intuicdo dos empreendedores e das oportunidades de negdcio e
possibilidades técnicas vislumbradas (CORTIMIGLIA, 2011).

No caso dos aplicativos sociais, o conceito de atributos de valor ¢ baseado na teoria de usos e
gratificagdes (BLUMER, KATZ, 1974; RUGGIERO, 2000) e foi desenvolvido inicialmente em
Cortimiglia (2011). Em particular, seis categorias de necessidades de usuarios determinam valor
em um aplicativo social, entre elas: necessidades de socializacdo, necessidades de trocas
comerciais, necessidades informacionais, necessidades de entretenimento, necessidades de
comunicagdo, e necessidades de auto-expressao (CORTIMIGLIA, 2011).

A satisfagcdo do usudrio € identificada como uma variadvel-chave para a geracdo de lealdade do
consumidor no sentido de um servigo. Estudos t€ém relatado que usuarios satisfeitos tendem a
continuar a relagdo estabelecida com o prestador do servigo por mais tempo (HELLIER et al,
2001) em ambientes online ou offline (CRISTOBAL et al, 2007; FLAVIA'N et al, 2006;
RODGERS et al, 2005). Esta relagdo ¢ mais forte quando ela ocorre em um ambiente virtual,
uma vez que o custo de troca ¢ extremamente baixo (SHANKAR et al., 2003).

Em resumo, dada a atual importancia das redes sociais e a lacuna tedrica relativa as motivacoes
de uso e atributos de valor percebido por usudrios de redes sociais, o objetivo principal desta
pesquisa ¢ relacionar as funcionalidades disponiveis em trés redes sociais, Facebook, Instagram

e LinkedIn, com os atributos de valor para usudrios de redes sociais anteriormente analisados,
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com entrevistas semi-estruturadas abrangendo diversos perfis de usuarios. Desta forma, pode-
se, além de identificar funcionalidades predominantemente atrativas para usuarios, relacionar o
valor do usuario com as mesmas ¢ além de concluir previamente sobre o que ¢ mais importante
para o individuo utilizar o aplicativo.

Este artigo apresenta os resultados de uma pesquisa que teve por finalidade uma revisdo da
literatura sobre redes sociais e suas diferentes funcionalidades, além de relacionar pesquisa
anterior feita por Piccoli, Caten e Cortimiglia (2013) sobre atributos de valor para usudrios de
redes sociais. Em seguida, realizam-se entrevistas semi-estruturadas com usuarios visando obter
arelacdo entre as funcionalidades disponiveis nas redes sociais e valor percebido.

3.2 Referencial teodrico

Neste capitulo, sdo apresentados aspectos tedricos necessarios para se atingir o objetivo de
pesquisa, sobre aplicativos sociais € suas caracteristicas.

3.2.1 Redes Sociais

A partir da emergéncia e difusdo da Web 2.0, socializar através da Web tornou-se muito
importante para os individuos (GEMMILL; PETERSON, 2006). Na populacdo em geral, os
adolescentes e adultos sdo os maiores usuarios da Web. Estes a utilizam para tarefas escolares
(46%), mensagens de e-mail e instantaneas (36%), e jogar jogos de computador (38%) segundo
pesquisa (DEBELL; CHAPMAN, 2006).

O conceito de aplicativo social, por Cortimiglia (2011), engloba as diversas categorias de
sistemas e plataformas tipicos da Web 2.0 caracterizados por permitir ou facilitar a interagdo
entre usudrios e conteudo dindmico. A rede social, no contexto da Web 2.0, sdo os aplicativos
mais difundidos atualmente. As redes sociais oferecem servicos atraentes e interativos que
incentivam o usuario a usar repetidamente o programa, compartilhé-los com outros atores com
perfis conectados ao do usuario e efetuar agdes comerciais previstas pelas interfaces:
visualiza¢do e cliques em anuncios; interagdo com produtos e marcas; compra de servicos
adicionais dos aplicativos (ANDRESON, 2006; FOGG, 2008). Estas permitem aos individuos:
(1) construir um perfil publico ou semi-publico dentro de um sistema limitado; (ii) ter uma lista
usudrios com quem eles compartilham uma conexdo; e (iii) ver e percorrer a sua lista de
conexdes e aquelas geradas por outros dentro do sistema (BOYD, ELLISON, 2008). Com o
rapido crescimento das redes sociais, pesquisadores t€m se interessado na andlise destas redes e
suas estruturas. Os diferentes grupos podem revelar o comportamento tipico de usuarios
pertencente a estes grupos (KAUFMAN, WIMMER, CHRISTAKIS. 2007; MARCON,
GUMMADI, DRUSCHEL, 2007).
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Nas redes sociais os individuos sdo conectados através de lacos sociais. Esses lagos partilham
valores e objetivos em comum, como amizade, parentesco, profissdo, interesses,
conhecimentos, entre outros (WATTS, 2003). As funcionalidades de conteudo disponiveis na
rede social, de acordo com Reed (2011) abrangem quatro tipos principais de contetdo
encontrados na Web, entre eles: (i) texto; (ii) imagem; (iii) dudio e; (ix) video. Porém, ¢
evidente que, para fins de projeto de redes sociais como produtos, ¢ necessario diferenciar
elementos que direcionam a percepc¢ao de valor dos usudrios. Além disso, também € necessario
analisar as diferentes caracteristicas presentes nesta variedade de redes sociais existentes, a fim
de direcionar a sua elaboragao para fidelizar usuarios aos mesmos.

O uso de redes sociais, como Facebook, por exemplo, consome grande parte do tempo dos
usudrios e estatisticas atuais incluem diversas atividades realizadas pelos mesmos, entre eles: (i)
mais de 2,5 bilhoes de fotos enviadas por més; (ii) mais de 14 milhdes de videos enviados a
cada més; (ii1) mais de 3,5 bilhdes pegas de conteudo (ou seja, links, noticias, posts, notas,
fotos) compartilhados a cada semana; (iv) mais de 3,5 milhdes de eventos criados cada més; e
(v) mais de 45 milhdes de ativos (KIRSCHNER; KARPINSKI, 2010). No Facebook, por
exemplo, outras redes sociais podem ser anexadas aos perfis dos usuarios e permitir novos tipos
de agodes, geralmente envolvendo interagdes com suas conexdes € outros usuarios (SILVA,
2011). Outros aplicativos sociais relevantes, além das redes sociais, sdo os blogs, as plataformas
de agregacdo e compartilhamento de contetdo, os aplicativos de comunicagdo, sistemas peer-to-
peer, wikis e as comunidades virtuais focadas como mundos virtuais, foruns online, sites
colaborativos de marcagdo (tagging) e plataformas de compras coletivas (CORTIMIGLIA,
2011).

Para alcancar seus objetivos de negocio, as redes sociais necessitam da adog¢do dos usudrios,
que adicionam estes programas em seus perfis e escolhem permitir ou ndo o acesso destes as
suas paginas de atualizagdes de estado ou rede de amigos (WIRTZ; SCHILKE; ULLRICH,
2010). Dessa forma, faz-se necessaria a investigagdo sobre quais sdo os fatores que levam os
usudrios a adotar certa rede social.

3.2.2 Caracteristicas e funcionalidades de redes sociais

Estudos t€ém demonstrado que as rela¢des interpessoais causadas pelo uso da Web explicam a
frequéncia com que os usuarios utilizam a Web e suas aplicagdes, ou seja, as caracteristicas da
rede sdo preditores significativos da frequéncia de uso da midia interativa, incluindo email e
mensagens instantdneas (DIMMICK et al., 2007). Esses estudos também mostram que, quando

se trata da interagdo com outros as pessoas, as influéncias do meio envolvente e as relagdes
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tornam-se mais importante (DIMMICK et al., 2007). A justificativa para tais influéncias ¢
justificada pelas necessidades de comunicacdo dos usuarios.

Ainda que corresponda a uma pesquisa preliminar, Piccoli et al. (2013) sugerem que atributos
de valor do tipo Informacdo, Comunicagdo e Socializacdo sdo requisitos técnicos essenciais em
redes sociais para se atender os atributos de valor de usudrios, visto que a fidelizagcdo em redes
deve-se as facilidades de comunicacdo entre individuos.

O atributo comunicacido é, talvez, a necessidade fundamental a ser atendida por redes sociais
(WELLMAN et al., 1996). Interagdes de comunica¢do sdo mais simples e breves do que
interagdes sociais continuadas e, por isso, as primeiras funcionalidades de cunho social na Web
tinham a comunica¢do como sua raison d’étre (WELLMAN et al., 1996) e, ainda hoje,
funcionalidades de comunicacdo sdo essenciais a qualquer rede social. Vale ressaltar o fato de
que ha diferentes expressdes para as necessidades por comunicacdo, incluindo as formas de
comunicag¢do sincrona e assincrona e funcionalidades com potencial de enriquecer sobremaneira
a interacdo comunicativa online, como video, audio ¢ multimidia.

Entender interacdo social em ambientes online ¢ suas inimeras ocorréncias entre eles
gerenciamento de impressoes, persuasdo, disputas de poder, novos modelos de negdcio pode
agregar conceitos (SILVA, 2011) e métodos propostos pela Teoria Ator-Rede ou Actor-
Network Theory (CALLON, LATOUR, 1960). Entender isto ¢ vital para compreender os
meios, especialmente os meios de comunicagdo que se tornam cada vez mais centrais na
sociedade.

Uso de redes sociais que chegou no mercado cerca de uma década atras, rapidamente ganhou
impulso. No final de 2008, MySpace e Facebook tinham 60 milhdes de usuarios norte-
americanos ¢ foi responsavel por 6 % a 8 % de todo o tempo gasto online SMITH, (2009).
Temos como premissa de pesquisa que algumas caracteristicas e funcionalidades atraem mais
usuarios que outras.

Segundo Cortimiglia (2010), existem seis categorias que definem um aplicativo social, e estas
podem estar evidenciadas mais em um do que em outro, conforme o objetivo do aplicativo.
Dentre estas seis categorias estdo: (i) conteido dinadmico, relacionado a blogs; (ii) conteudo
dindmico relacionada a compartilhar informagdes; (iii) conteudo social; (iv) comunicagdo
social; (v) rede social e; (vi) encontrar pessoas.

Segundo pesquisa publicada na Social Media Today (2013), os aplicativos sociais em telefones
celulares tém se mostrado uma 6tima oportunidade de negocio, por, principalmente, atingir
publicos em qualquer lugar e qualquer hora. Muitas sdo as caracteristicas destes aplicativos, a

Social Media Today cita algumas importantes que devem ser consideradas para empresas e
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desenvolvedores dos mesmos. Por serem caracteristicas genéricas, pode-se aplica-las na Web.
Dentre as caracteristicas estdo: (i) a integracdo social; (ii) personalizacdo do aplicativo; (iii)
poucos cliques ou simplicidade; e (iv) sistema de feedback.

Conforme a InSites Consulting em 2012, 70% dos usudrios de aplicativos sdo membros de no
minimo um, respectivamente Facebook, Twitter ou Google+. Os usuarios mais ativos relatam a
utilizagdo de funcionalidades entre eles mensagens privadas, olhar e compartilhar fotos,
atualizar seu perfil pessoal e olhar o perfil de outros usuarios. Skeels e Grudin (2009) relatam
em sua pesquisa que um ter¢o dos empresarios de grandes empresas estdo no Facebook e
igualmente no LinkedIn. Igualmente, o LinkedIn ¢ visto pelos jovens como uma perfeito modo
de criar conexdes profissionais além de se informar sobre o mercado de trabalho e criar seu
curriculo online e geralmente se divide em trés tipologias de usudrios: alunos, jovens
profissionais e profissionais mais velhos (SKEELS, GRUDIN, 2009).

A interag@o social se refere ao compartilhamento de informagao na Web e o aplicativo social
permite que o usudrio se inscreva, goste, comente ou compartilhe posts sobre varios eventos, se
comunique, envolvendo os demais usuarios na aplicagdo. Ja personalizacdo demonstra o quanto
os usudrios ficam confortaveis usando o aplicativo e assim personaliza o mesmo de acordo com
seu gosto escolhendo cores e fontes, além, claro, de formas de privacidade. A simplicidade do
aplicativo ¢ fundamental para a fidelizacdo do usuario (HELANDER, KHALID, 2000). A
simplicidade se refere ao uso fung¢des simples, como manter o usudrio no controle do aplicativo,
tornar o aplicativo acessivel e visivel, mostrando ao usuario exatamente as suas acdes ao utiliza-
lo, possuir agdo reversivel fornecendo fun¢des de desfazer em todos os momentos. Ao acessar
suas informag¢des com uma quantidade minima de cliques, o individuo acaba adepto a
simplicidade da utilizagdo e, por conseguinte utiliza-o com mais frequéncia. Porém, relata-se
que o alto detalhamento de informacdes desvia o interesse do usuario. Helander e Khalid (2000)
citam a acessibilidade, visibilidade, agdo reversivel, feedback e personalizagdo como os mais
importantes.

Matt Cronin (2009) relatou em um artigo na Smashing Magazine as caracteristicas cruciais da
em aplicativos sociais. A usabilidade ¢ um resultado de uma boa interface, que determina a
facilidade com que um usuédrio pode executar todas as fungdes fornecidas pelo site. A
usabilidade € crucial para qualquer projeto, especialmente em sites com uma grande quantidade
de fungdes e usuarios, por exemplo, sites de redes sociais.

Aplicativos sociais sdo bastante simples em termos de esquema de cores e graficos. O esquema
de cores geralmente consiste em ligeiras variagdes monocromaticas, fundo geralmente branco,

as atualizagdes (por exemplo, status atualizado) sdo muitas vezes realgadas com uma cor clara,
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bem como alertas sdo geralmente destacados com uma cor vermelha, por exemplo. A ligagado
entre cores e simplicidade se explica pelo simples fato de que aplicagdes sociais devem
proporcionar um ambiente no qual o contetido pode ser facilmente produzido.

A funcionalidade de pesquisa ¢ fundamental em aplicativos sociais. Esta funcionalidade de
busca consiste de uma série de Web Spiders, ou aranhas da Web, que sdo mecanismos de
consulta para auxiliar os usudrios na coleta de informagdes na Web (ARASU et al., 2001). Um
rastreador Web ¢ uma funcionalidade que recupera automaticamente os documentos (tais como
HTML e PDF) na World Wide Web, chamado de processo Spidering Web (CHEONG, 1996).
Outra caracteristica de aplicativos sociais sdo os formulérios online. Estes sdo muito utilizados,
por exemplo, a inscricdo em algum aplicativo, mensagens ou postagens, entre outros. Alguns
servicos requerem confirmacdo e ativagdo por e-mail, o que resulta em um maior esfor¢o do
usuario para comegar a utilizar o aplicativo. Isto pode causar um desinteresse do mesmo pelo
site (CRONIN, 2009). Quanto mais simples o formuldrio da Web €&, mais usuarios irdo aderir ao
servico (CRONIN, 2009). A ideia geral é tornar o mecanismo tdo simples que o usuario consiga
exploréa-lo sozinho sem necessidade de consultar um manual ou outros mecanismos de auxilio
(CHAU, WONG, 2010).

Nos ultimos anos, muitas foram as pesquisas sobre a manuten¢@o de funcionalidades que geram
informagdes precisas em tempo real (LABRINIDIS, ROUSSOPOULOS, 2001; XIONG,
RAMAMRITHAM, 2004; XIONG et al., 2005, 2006A, 2008A, 2010; HAN et al., 2008, 2009;
LAM et al., 2004; AHMED, VRBSKY, 2000; GUSTAFSSON, HANSSON, 2004; XIANG et
al., 2008) e estas sdo um grande atrativo em aplicativos sociais. Estas atualizagdes em tempo
real tém como principal objetivo maximizar o desempenho do transito das informagdes e
minimizar o nimero de operagdes, obtendo-se informagdes claras e precisas mais rapidamente
(SHANKER et al., 2008; KANG et al., 2009; RAMAMRITHAM et al., 2004; LAM, KUO,
2001; LAM et al., 2002; ABBOTT, GARCIA-MOLINA, 1992).

Os aplicativos, atualmente, possuem funcionalidades de localizagdo (mais conhecidos como
check-in), conversas em chats online, atualiza¢do de status, entre outras funcionalidades, que
fazem a interag@o social na Web ser mais atrativa e rapida, por ser em tempo real (CRONIN,
2009). Hoje em dia, os usudrios desejam receber mensagens instantdneas e observar o que
acontece entre seus contatos em seu grafico social atualizado, além, claro, de localizar pessoas
conhecidas proximas, em diversas situacdes didrias, se mantendo assim rodeado pelo maior
nimero de informagdes possiveis. Recentemente, a Web 2.0 tem se caracterizado pelas
chamadas Location-Based Social Networks (LBSNs), ou seja, as funcionalidades de localiza¢do

em tempo real que os aplicativos possuem. Estas tém se tornado muito popular entre os usudrios
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(ALMMEIDA, GONCALVES, 2011). Desta forma, a rede online incorpora o
compartilhamento e a divulgacdo da localizacdo geografica de lugares e individuos. As
empresas, institui¢des, entre outros, podem cadastrar seus estabelecimentos para que os usuarios
realizem seus check-in em tempo real, divulgando sua localizacdo geografica para seus amigos
por meio da rede de amizades (ALMMEIDA, GONCALVES, 2011).

Com as informagdes retiradas da bibliografia pode-se fazer uma tabela resumo das
funcionalidades mais importantes e sintetiza-las para analise posterior em entrevistas semi-
estruturadas. Estas informacdes estdo dispostas na tabela 3.1. Na primeira coluna estio
relacionadas as funcionalidades ou ferramentas citadas na bibliografia. Esta primeira coluna esta
relacionada com as funcionalidades ou ferramentas citadas pelos respondentes espontaneamente
em Piccoli, Caten e Cortimiglia (2013). Na terceira coluna estdo listados os autores que citaram
as funcionalidades e ferramentas da primeira coluna.

Todas as funcionalidades citadas na bibliografia se relacionavam ao longo das explicag¢des dos
autores com as funcionalidades citadas pelos respondentes. Por exemplo, o check-in e a
localizagao geografica, quando relatadas pelos autores, eram relacionados com as ferramentas
que o usuario utilizava para expor sua localizac¢do atual para seus contatos, compartilhando as

informagdes em tempo real.
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Quadro 3.1 — Resumo de funcionalidades citadas na bibliografia

Funcionalidades da
Bibliografia

Funcionalidades

Autores/Reportagens

Funcionalidade para realizar Check-
in em tempo real; Funcionalidade de
Localizagdo geografica;
Funcionalidade de Compartilhamento
de informagdes (lugares).

Publicagdo (compartilhamento de
informacdo textual);
Compartilhamento de videos;
Compartilhamento de arquivos;
Compartilhamento de fotos

ALMMEIDA, GONCALVES (2011); CRONIN
(2009); CORTIMIGLIA (2010)

Funcionalidades para Chats; Inbox;
Mensagens de texto.

Conversagdo/iteragdo sincrona;
Conversagdo/iteragdo assincrona

CRONIN (2009); CORTIMIGLIA (2010);
PICCOLI, CATEN, CORTIMIGLIA(2013);
DEBELL, CHAPMAN (2006)

Funcionalidades que permitem o
usudrio observar o que acontece entre
seus contatos em seu grafico social
atualizado (tempo real).

Atualizag@o automatica (feed de
noticias)

CRONIN (2009); SHANKER et al. (2008);
KANG et al. (2009); RAMAMRITHAM et al.
(2004); LAM, KUO (2001); LAM et al. (2002);
ABBOTT, GARCIA-MOLINA (1992);
LABRINIDIS, ROUSSOPOULOS (2001);
XIONG, RAMAMRITHAM, (2004); XIONG et
al. (2010), HAN et al. (2009); LAM et al.
(2004); AHMED, VRBSKY, (2000);
GUSTAFSSON, HANSSON, (2004); XIANG et
al., (2008); CORTIMIGLIA (2010)

Funcionalidades para localizar
pessoas.

Funcionalidade de busca (usuarios e
grupos); Sugestdes de novas conexdes

CRONIN, (2009); SILVA, (2011)

Funcionalidades para preenchimento
de formularios online;
Preenchimento de informagdes
pessoais; Funcionalidades que
permitem personalizagio da rede.

Perfil com médio/alto detalhamento
de informagdes de
usuario/personalizagdo

CHAU, WONG (2010); CRONIN (2009);
HELANDER, KHALID (2000); Social Media
Today (2013); BOYD, ELLISON (2008)

Funcionalidade de busca

Funcionalidade de busca (usuarios e
grupos); Sugestdes de novas conexdes

ARASU et al. (2001); CHEONG (1996);
CORTIMIGLIA (2010)

Funcionalidades de reverséo,
modificagdes (privacidade)

Perfil com médio/alto detalhamento
de informagdes de
usuario/personalizagdo

HELANDER, KHALID (2000)

Funcionalidades que disponibilizam
a criagdo de grupos de amigos
especificos

Rede de amigos com separacdo de
categorias/privacidade.

Social Media Today (2013); CORTIMIGLIA
(2010); SILVA (2011); KAUFMAN, WIMMER,
CHRISTAKIS (2007); MARCON, GUMMADI,
DRUSCHEL (2007)

Funcionalidades para a realizagdo de
Feedback

Conversagdo/iteragdo sincrona;
Conversagdo/iteragdo assincrona

Social Media Today (2013)

Funcionalidades que objetivam a
realizacdo de negdcio

Compra bens e servigos/divulgacao
bens e servigos;

WIRTZ; SCHILKE; ULLRICH (2010)

Funcionalidades para jogar no
computador através da rede

Entretenimento; Jogos em tempo real

DEBELL, CHAPMAN (2006)

Fonte: Elaboragao propria

3.3 Procedimentos metodologicos

A pesquisa neste artigo ¢ de natureza aplicada, a qual objetiva gerar conhecimentos novos, uteis

para o avanco da ciéncia, mas sem aplicacdo imediata prevista. A caracterizacdo do método de

trabalho quanto a abordagem ¢ classificado como qualitativa, pois lida com depoimentos,

analises de textos, comparagdes e abordagem nao numeéricas (YIN, 1994). Do ponto de vista de
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seus objetivos (GIL, 1991), a pesquisa pode ser classificada como exploratdria, pois visa
proporcionar maior familiaridade com os atributos de valor para usudrios e tornd-los explicitos
ou a construir hipdteses. Além disso, a pesquisa envolve levantamento bibliografico, entrevistas
com pessoas que possuem familiaridade com aplicativos e experiéncias praticas com o
problema pesquisado.

O objetivo desta pesquisa foi relacionar as funcionalidades disponiveis em trés redes sociais
amplamente difundidas, Facebook, Instagram e LinkedIn, com os atributos de valor para
usuarios de redes sociais, previamente analisados em Piccoli, Caten e Cortimiglia (2013).

Para tanto, foram analisadas caracteristicas de aplicativos sociais e suas funcionalidades através
de referencial bibliografico. Além disso, foram realizadas entrevistas semi-estruturadas com
usudrios de redes sociais, Facebook, Instagram e LinkedIn, questionando as funcionalidades
existentes em cada aplicativo e para que as usavam a fim de relacionar as funcionalidades das
redes sociais com os atributos de valor. No total foram entrevistados 9 usudrios integralmente,
pois os demais nao utilizavam com frequéncia as redes analisados nesta pesquisa. A entrevista
semi-estruturada tem como caracteristica questionamentos basicos que sdo apoiados em teorias
e hipdteses que se relacionam ao tema da pesquisa. Os questionamentos dariam frutos a novas
hipdteses surgidas a partir das respostas dos informantes, formando assim, novas categorias de
funcionalidades. Desta forma, puderam-se relacionar os atributos de valor estudados em Piccoli,
Caten e Cortimiglia (2013) com as funcionalidades existentes em redes sociais. Esta anélise se
deu de forma subjetiva. Os respondentes usavam com frequéncia as trés redes sociais analisados
Facebook, Instagram e LinkedIn, em média 14 horas semanais. As entrevistas foram realizadas
presencialmente, tiveram em média 20 minutos de duragdo cada e seu contetdo foi transcrito
para posterior analise.

3.4 Resultados

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados das entrevistas com usuarios e a analise de
resultados e funcionalidades.

3.4.1 Entrevistas semi-estruturadas

Primeiramente, foram analisadas as funcionalidades citadas por Piccoli, Caten e Cortimiglia
(2013) e os atributos de valor citados por Cortimiglia (2011). Nesta pesquisa, apds o estudo de
referencial bibliografico, foram selecionadas outras funcionalidades consideradas importantes
em redes sociais e acrescidas as citadas espontaneamente por usudrios, conforme Piccoli, Caten
e Cortimiglia (2013).

Apos, foi elaborada a entrevista semi-estruturada, na qual os entrevistados responderam

perguntas sobre quais funcionalidades nas trés redes sociais analisadas nesta pesquisa utilizava
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para se comunicar, informar, para ocupacdo do tempo livre, se auto-promover ou expressar,
para socializar, ou para fins comerciais (compras em sites ou prestacdo de servicos, por
exemplo). Estas perguntas estdo disponiveis no Apéndice A desta pesquisa.

No total foram selecionados vinte e oito usudrios de redes sociais, mas apenas nove deles foram
entrevistados por utilizar com a mesma frequéncia as trés redes sociais analisadas (LinkedIn,
Instagram e Facebook) . Estes usuarios possuem idade entre vinte e quarenta € cinco anos, sao
profissionais das areas de marketing, contabilidade, estudantes de engenharia e medicina, e
profissionais de recursos humanos. Este nimero de entrevistas foi suficiente, pois as respostas
tenderam a se repetir. As entrevistas foram feitas em ambiente adequado, em uma sala
reservada sem perturbagdes externas. Os usudrios utilizavam as trés redes em média 14 horas
semanais, variando entre eles.

Quanto a andlise das funcionalidades, pode-se elaborar uma lista com as principais utilizadas
em aplicativos usuais através de andlise bibliografica, entre eles: (i) perfil com médio/alto
detalhamento de informagdes de usudrio/personalizagdo; (ii) funcionalidade de busca (usuarios
e grupos); (ii1) sugestdo de novas conexdes; (iv) publicagdo (compartilhamento de informagao
textual); (v) grupos tematicos/redes de contatos; (vi) conversagdo/iteragdo sincrona; (vii)
conversagao/iteragdo assincrona; (viii) compartilhamento de videos; (ix) compartilhamento de
arquivos e fotos; (x) atualizacdo automatica (feed de noticias); (xi) compra bens e
servicos/divulgacdo bens e servigos; (xii)) rede de amigos com separacdio de
categorias/privacidade.

Os entrevistados relacionaram os atributos de valor conforme seu entendimento. Primeiramente
para o valor de comunica¢do, os usuarios relacionaram as funcionalidades de conversagio
sincrona e assincrona, entre eles chats online, incluindo aplicativos de videos para conversas e
debates, Hangout do Google, mensagens inbox e emails. Relataram grande utilidade destas
funcionalidades sendo essenciais para comunicagdo tanto profissional quanto pessoal. Outra
funcionalidade que foi relacionada a este valor foi a criagdo de grupos tematicos, que também
possuem certa utilidade quando pretende-se interagir € comunicar com publico com ideias
semelhantes. De acordo com os nove entrevistados, as funcionalidades de comunicagio sao as
mais utilizadas pelos mesmos e as mais importantes nos trés aplicativos sociais analisados nesta
pesquisa. Além disso, citaram que poucos estdo utilizando a plataforma Facebook para se
comunicar por encontrarem dificuldades ou entdo falta de simplicidade no aplicativo no que diz
respeito a comunicacdo. Relatam que as funcionalidades de chats online ndo sio tao acessiveis
quanto o Whatsapp, por exemplo, que ¢ mais rapido e envia arquivos com facilidade, além de

sincronizar dados da list