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Abstract. Facebook is a social network used by more than one billion users,
and is present in several countries trying to influence people so that they stay as
long as possible on the network. This work was carried out in order to unders-
tand cultural influence in the interaction of users in the context of persuasive
technologies (technologies that aim to influence behaviors). For this purpose, a
case study was carried out on the use of the social network Facebook, compa-
ring Brazil with other countries, using the data collected through questionnaires
and analyzed by statistical methods. It was concluded that users of the analyzed
cultures have similar behavior in the network.

Resumo. O Facebook é uma rede social usada por mais de um bilhdo de
usudrios, e estd presente em vdrios paises tentando influenciar as pessoas a
adotarem determinados comportamentos alvos. Este trabalho foi realizado vi-
sando entender a influéncia cultural na interacdo dos usudrios no contexto das
tecnologias persuasivas. Para isso foi realizado um estudo de caso sobre a
utilizacdo da rede social Facebook, comparando o Brasil com outros paises,
sendo os dados da utilizacdo obtidos via questiondrios e analisados por métodos
estatisticos. Concluiu-se que os usudrios das culturas analisadas possuem com-
portamento semelhante na rede.

1. Introducao

Uma Tecnologia Persuasiva é definida como qualquer produto interativo projetado para
modificar hdbitos ou comportamentos através de persuasao, de forma ndo coercitiva. Fogg
(2003) cunhou o termo captology para se referir a computers as persuasive technologies,
voltado para pesquisa e andlise de produtos computacionais interativos criados para mo-
dificar o comportamento e/ou atitudes dos usudrios. Assim, este conceito descreve uma
area onde a tecnologia e a persuasao se intercedem. Um tipo de ferramenta computacional
que utiliza estratégias persuasivas sdo, por exemplo, as redes sociais online.

As redes sociais online como conhecemos hoje, com perfil de usudrios, rede de
amigos, fotos e comentdrios surgiram no inicio dos anos 2000 com a popularizacdo de
redes como MySpace, Linkedin, Orkut e, posteriormente, com o Facebook e Twitter. Com
o passar do tempo algumas dessas redes deixaram de existir, como por exemplo o Orkut,
e outras se tornaram dominantes como € o caso do Facebook com mais de um bilhao de



usudrios ativos por més'. Essas redes sdo muitas vezes representacdes online do que as
pessoas sdo ou pretendem parecer ser na sociedade. Por isso, os fatores culturais podem
produzir efeitos na forma com que as pessoas utilizam essa ferramenta.

As culturas podem se diferenciar por serem mais individualistas ou mais cole-
tivistas. Em Khaled et al. (2006b), os autores propdem um complemento a teoria sobre
Tecnologias Persuasivas de Fogg (2003). Em uma andlise preliminar, Khaled et al. (2005)
afirmam que a maioria das estratégias persuasivas elaboradas por Fogg (2003) sdo volta-
das para audiéncias individualistas, caracteristica forte na cultura americana. Segundo o
autor, isso se dd porque a maioria das tecnologias sdo criadas na cultura americana (ou
para ela) e as andlises das estratégias persuasivas sdo feitas a partir dessas tecnologias.
Por esse motivo, Khaled et al. (2006b) propdem um conjunto de estratégias para culturas
coletivistas, argumentando que, quando o aspecto cultural € considerado, a persuasdo tem
mais efeito. No contexto de redes sociais, o fator cultural pode ter uma grande relevancia
em como o usudrio € persuadido pelas funcionalidades da ferramenta.

Ruas (2016) desenvolveram uma pesquisa para tragar o perfil dos usudrios da rede
social Facebook no Brasil. Os autores discutem como essa rede social funciona como uma
tecnologia persuasiva e identificaram trés perfis de usudrios existentes nessa rede social:
espectadores, usuario que tem como comportamento predominante visualizar o que €
postado na rede social, produtores, usudrios que criam e publicam contetido na rede, e
participantes, usuarios que t€ém como principal caracteristica interagir na rede social.

Sendo uma rede social entendida como um grupo de pessoas que dividem os mes-
mos interesses, valores, objetivos em comum para interagir, se comunicar e compartilhar
informacgdes, este trabalho visa verificar a efetividade das estratégias persuasivas em di-
ferentes culturas. A hipétese levantada neste trabalho € que as diferentes culturas podem
resultar em diferentes estratégias de persuasao, ja que elas podem dar importancia a dife-
rentes aspectos sociais ao utilizar uma rede social. Segundo Khaled et al. (2005), ainda
ndo existem processos que orientem o desenvolvimento de tecnologias persuasivas des-
tinadas a publicos de uma cultura particular. Os autores afirmam ainda que poucas pes-
quisas abordaram o tema de design de tecnologia persuasiva na perspectiva da integracao
da ideologia cultural. Assim, considerando-se esta lacuna, esse trabalho analisa como
os grupos de usudrios de diferentes culturas submetidos as mesmas estratégias reagem
ao concordarem ou discordarem de determinado contetido postado na rede baseado nas
funcionalidades disponivel na ferramenta para a interagdo online, isto pode ajudar no de-
senvolvimento de tecnologias persuasivas mais eficientes.

Este trabalho estd organizado da seguinte maneira: a Secdo 2 trata da teoria ne-
cessdria para entender os assuntos aqui tratados. A Secdo 3 descreve os trabalhos relaci-
onados a estratégias de persuasdo aplicaveis a produtos computacionais em ambientes de
redes sociais e o estudo de diferencas culturais. Na Secdo 4 é apresentada a metodologia
aplicada no desenvolvimento do trabalho. A Se¢ao 5 contém os resultados obtidos, e por
ultimo, na Secdo 6 as conclusdes e as consideragdes finais deste trabalho s@o apresentadas.

2. Referencial Teorico

Nessa se¢do € apresentado o levantamento dos principios persuasivos computacionais,
bem como a caracterizacao de culturas e redes sociais.

'Disponivel em http://br.newsroom.fb.com/company-info/



2.1. Principios Persuasivos Computacionais

Elaborada por Fogg (2003), tecnologia persuasiva é definida como uma tecnologia de-
senvolvida para mudar atitudes ou comportamento dos usudrios através de persuasdo e
influéncia social, sem o uso, porém, da coer¢ao.

Para explicar como acontece um comportamento, Fogg (2009) apresenta o modelo
comportamental denominado Fogg Behavior Model (FBM), o qual apresenta o compor-
tamento do usuario como um produto de trés fatores: habilidade, motivagdo e gatilho. O
autor afirma que para um usudrio realizar um comportamento alvo, ele deve estar sufi-
cientemente motivado, deve possuir a habilidade de executar aquela acdo e receber um
estimulo (gatilho) para realizar este comportamento. Para Fogg (2009), todos os trés fa-
tores devem estar presentes a0 mesmo tempo para que o comportamento alvo ocorra.

O Facebook utiliza uma estratégia chamada de redugdo por Fogg (2003), que
consiste em reduzir um comportamento complexo a etapas simples (no caso dos com-
putadores, em poucos cliques), aumentando a relacdo custo/beneficio e incentivando a
execugdo do comportamento alvo. Essa estratégia pode ser identificada no Facebook nas
fungdes “Curtir” e “Compartilhar”. Clicando-se em compartilhar, o usudrio tem a opg¢ao
de redigir um texto para compartilhar o conteudo desejado com seus contatos, ndo sendo
obrigatério. Para executar uma destas fungdes no sistema, basta ao usudrio clicar uma
Unica vez em um botdo para se completar a acao.

Ja para o botdo “Comentar” é necessdrio que o usudrio primeiramente clique so-
bre o link, redija um pequeno texto para depois publicar seu comentério. Se utilizarmos o
modelo de avaliagdo chamado Keystroke Level criado por Card et al. (1983) para medir-
mos o tempo gasto entre uma acao e outra, podemos melhor entender essa estratégia. Por
exemplo, para curtir um post no Facebook, segundo o modelo Keystroke, o usudrio leva-
ria em média 0,35 segundos para realizar esta acdo (tempo estimado para pressionar uma
Unica tecla ou botao). Em contrapartida, para o usudrio postar um comentario de 250 ca-
racteres, por exemplo, sendo este um digitador mediano (40 palavras por minuto), seriam
gastos 70 segundos. Sendo assim, sob a defini¢do da estratégia de redugdo, pode implicar
na desisténcia de comentar sua opinido contraria sobre algum conteudo, pois para iSso 0
esfor¢o do usudrio seria maior.

2.2. Caracterizacao de culturas e redes sociais

Segundo Fogg e lizawa (2008), redes sociais podem causar efeitos diversos em diferen-
tes culturas. Por isso, para conseguir estratégias persuasivas mais eficazes, € importante
analisar o contexto cultural. Para conseguir caracterizar e categorizar as culturas, neste
trabalho foi utilizado o modelo de Hofstede e Bond (1984), que define cultura como “o
modo que a mente das pessoas € programada coletivamente, de forma a se distinguir de
outro grupo ou categoria”.

Os autores elencam seis dimensoes culturais: 1) Indice de distancia do poder, um
pais com baixo indice significa que as pessoas questionam mais as autoridades e existe
uma tentativa de distribuir poder. Com alto indice, € aceita a inequalidade e a hierarquia é
esperada; 2) Aversdo a incerteza, culturas que tem pouca aversao a incerteza conseguem
se estressar menos em situacoes de incertezas; 3) Individualistas versus coletivistas, cul-
turas coletivistas pensam mais no grupo, colocam o relacionamento entre os pares acima



das tarefas e preferem cumprir obrigagdes impostas pelo grupo as suas e evitam confron-
tos diretos. Individualistas tendem a focar em cumprir as suas tarefas pessoais, obrigagdes
e expressam os seus pensamentos de forma mais direta; 4) Masculinidade versus femini-
lidade, culturas femininas s@ao mais focadas em qualidade de vida, trabalhar para viver,
compaixao e resolucao de conflitos através de compromisso e negociagdo. Culturas mais
masculinas sdo centradas na ambi¢do, admiracdo pelo sucesso e pelos mais fortes; 5)
Orientagdo de curto e longo prazo, culturas voltadas para o curto prazo tendem a querer
resultados imediatos, pressdo para gastar mais. J4 as de longo prazo tendem a enxergar o
longo prazo, o esfor¢o e a perseveranca, busca economizar e ter cuidados com os recursos
e adiar seus desejos por uma “boa causa”. 6) Prazer versus coibi¢do, culturas voltadas
ao prazer tendem a ser mais felizes, buscam aproveitar a vida e se divertir. Em contraste,
culturas mais coibidas tendem a controlar a felicidade e o prazer por normas sociais mais
restritivas.

Khaled et al. (2006b) argumentam que uma deficiéncia no modelo de Fogg (2003)
¢ o foco em culturas individualistas, por isso propde um modelo para culturas coletivistas.
A dimensao individualistas versus coletivistas € uma caracteristica social e nao individual,
e diz respeito ao grau com que a sociedade estd submetida a grupos. Na Tabela 1 €
apresentado um comparativo das duas dimensdes, segundo Hofstede (2011).

Tabela 1. Diferencas entre culturas coletivistas e individualistas

Individualistas Coletivistas
Cada um deve tomar conta Pessoas sdo extensdes da sua familia ou grupo social,
de si mesmo ou da sua familia devem protegé-los em troca de lealdade
Pensa em si mesmo Pensa no grupo
Pensa em privacidade Quer pertencer
O outro € visto como individuo O outro € visto como pertencente ou nao ao grupo
Opinido pessoal esperada, uma pessoa um voto Opinides e votos predeterminados pelo grupo
Na linguagem o “eu” € indispensivel Na linguagem o “eu” € evitado
Proposta da educacdo é aprender como aprender Proposta da educacdo é aprender como fazer
Cumprir tarefas estd acima do relacionamento Relacionamento estd acima das tarefas

Fonte: Adaptado de Hofstede (2011)

Em Hofstede et al. (2010) os autores fizeram uma listagem das dimensdes indivi-
dualista e coletivistas de 76 paises para conseguir caracterizar a cultura destes individuos.
Os autores comentam que individualismo tende a prevalecer em nacgdes ocidentais; en-
quanto coletivismo prevalece em na¢des menos desenvolvidas e do leste Europeu, sendo
o Japao inserido nessa dimensao.

O Facebook utiliza estratégias persuasivas para que o usudrio fique o maximo de
tempo na rede social (Fogg e lizawa, 2008), e para que isso ocorra € interessante que 0s
usudrios interajam o maximo possivel com a ferramenta. Para chegar a esse comporta-
mento desejado, fazendo com que o usudrio produza contetiido e interacdes, a rede tenta
ao maximo reduzir tarefas complexas a poucos cliques (estratégia de redugdo). As fun-
cionalidades para interacdo, por exemplo, estdo sempre visiveis sem precisar do usudrio
clicar em outra pagina antes de interagir nas publicacdes na rede social.

A questdo principal a ser investigada € se estas estratégias surtem o mesmo
efeito em pessoas de diferentes culturas, pois culturas individualistas tendem a expres-
sar opinides mais diretamente. Em contrapartida culturas coletivistas pensam mais na
opinido do grupo antes de opinar, ainda que estejam submetidos as mesmas estratégias
dentro da rede. Esta diferenca cultural pode moldar a forma como o individuo interage na



rede. Por mais que as interagdes sejam simplificadas para influenciar um comportamento,
a propria cultura podera inibir o usudrio de realizar tal comportamento.

3. Trabalhos relacionados

Ruas et al. (2015), por meio de técnicas de clusterizag@o, caracterizaram os usuarios do
Facebook em trés perfis de interacdo: participante, espectador e produtor de contetido.
Os autores descreveram cada perfil da seguinte forma: o produtor de contetido é aquele
que possui como principal caracteristica a criacdo de contetiido na rede social e, com isso,
¢ esperado que os usudrios na rede que possuem conexao com este produtor interajam com
este conteudo através das ag¢des disponiveis (curtir, comentar, compartilhar, dentre outras)
na ferramenta. O usudrio com perfil de participante interage com contetido ja produzido
por meio das fungdes curtir comentar ou compartilhar, e o espectador, preferencialmente
observa o que acontece na rede, sem interagir ou interagindo muito pouco com o conteido
disponivel.

Para identificar as estratégias persuasivas utilizadas pelo Facebook, Ruas et al.
(2014) realizaram uma pesquisa para tentar descrever, com base nos perfis (participante,
espectador e produtor de contelido), como cada perfil de usudrio utiliza a rede. Para tal,
os autores disponibilizaram um questiondrio online em que os usudrios dessa rede so-
cial responderam questdes demogréficas e sobre a utilizacao do Facebook. Além disso,
os usudrios foram questionados também sobre as frequéncias com que eles curtiam,
comentavam e compartilhavam informacdes quando concordavam com o conteido e a
frequéncia que eles comentavam, ocultavam ou deixavam de seguir um usudrio quando
discordavam do conteudo.

A pesquisa de Ruas (2016) foi feita com 686 usudrios brasileiros. Em relacio aos
perfis dos usudrios da rede social, as pessoas se declararam da seguinte forma: 76,06%
sdo espectadores, 12,63% sao participantes e apenas 11,31% sao produtores de contetdo.
Além disso, foram elaborados, por meio de ACP (Andlise de Componentes Principais),
dois indices de utilizagdo: o primeiro indicando o grau de utilizagdo geral, ou seja,
o uso das funcionalidades disponiveis no Facebook para manifestar tanto a aprovagao
(“curtir”, “comentar”, e “compartilhar’’) quanto a reprovagdo (‘“comentar”, “deixar de se-
guir usudrio”, e “ocultar publicacdo”). Assim, se determinado usudrio obtém um valor
numérico alto para o primeiro indice, significa que ele possui um alto grau de utilizacio
para todas as funcdes.O segundo indice aponta uma utilizacdo denominada “radical”, re-
presentando os usudrios que, quando desaprovam determinada publica¢do, ndo manifes-
tam sua opinido contrdria, mas deixam de seguir o autor da publicacdo e/ou ocultam o
conteudo. Observou-se que aqueles usudrios que se declararam espectadores, possuiam
tendéncias de comportamento online mais radicais.

Pesquisas interculturais afirmam que para que a persuasdo seja mais eficaz é
necessdrio conhecer fatores culturais para elaborar as melhores estratégias persuasivas.
Neste sentido, Khaled et al. (2006b) propde um conjunto de estratégias para culturas co-
letivistas, sendo elas: 1) Opinides de grupo: Pessoas de culturas coletivistas tendem a
se importar mais com o que os outros membros do grupo vao pensar delas; se sentem
desmotivadas quando acham que estdo fazendo algo isoladamente. Levando em conta
esse aspecto, € proposto um sistema de recomendagdo separado por grupo, que retina
pessoas com interesses parecidos com foco na opinido desse mesmo grupo e partir do



perfil desse grupo sdo feitas as recomendacdes, reduzindo a ideia de isolamento; 2) Vi-
gildncia em grupo: culturas coletivistas tendem a usar a vergonha e exposi¢do perante ao
grupo como uma forma de persuasdo. Dessa forma, os individuos de um mesmo grupo
sao compelidos a ajudarem e se sentirem uteis neste grupo e sao mais efetivos quando
pertencem a este grupo. A estratégia proposta é tentar utilizar formas de penalizar o
grupo ao invés do individuo, quando um comportamento indesejado acontece; 3) Condi-
cionamento por desaprovagdo: enquanto para individuos seria antiético usar incentivos
negativos, culturas coletivistas tendem ser mais acostumados com esse tipo de incentivo e
mais reativos a eles. Uma forma de usar incentivo negativo seria reforcar a desaprovagao
de um certo comportamento perante ao grupo; 4) Monitoramento de desvios: coletivistas
tentam se encaixar no padrdao do grupo, uma estratégia seria notificar quando o individuo
estd saindo desse padrao; 5) Personalizacdo do grupo: geralmente coletivistas se compor-
tam de acordo com o contexto do grupo que estd inserido. Ainda, que as pessoas tenham
personalidades individuais, a capacidade de personalizar em prol do grupo pode ajudar as
pessoas a se adaptarem dentro do grupo.

4. Metodologia

Esta pesquisa busca comparar como diferentes culturas reagem aos mesmos estimulos
do Facebook comparando usudrios brasileiros e ndo brasileiros. Tendo como base os
tipos de perfis identificados por Ruas (2016) e o padrdo de uso do Facebook que o autor
identificou nos usudrios brasileiros, foi realizada essa pesquisa aplicando um questionario
nos mesmos moldes para usudrios ndo brasileiros. Para discutir as diferencas culturais
foi utilizada as dimensdes culturais propostas por Hofstede (2011) e para descrever a
correlacdo das diferentes culturas com as tecnologias persuasivas foi utilizado os estudos
de Khaled et al. (2006a).

Para isso, foi aplicado um questionario contendo as mesmas perguntas utilizadas
por Ruas (2016) para reproduzir a pesquisa com usudrios ndo brasileiros. O questiondrio
foi aplicado de forma inteiramente virtual, disponibilizado no préprio Facebook, via e-
mail e no site Reddit* de Agosto de 2017 a Outubro de 2017. No Facebook o questionario
foi divulgado em comunidades académicas e entre pessoas que fizeram intercambio em
outros paises. No reddit, onde foi obtido o maior nimero de respondentes, o questionario
foi divulgado dentro da comunidade de cada pais. O questiondrio foi disponibilizado em
inglés sendo dividido em duas partes: a primeira € relativa a questdes demogréficas (na-
cionalidade, idade, género, escolaridade) e a segunda refere-se a como o respondente uti-
liza as ferramentas da rede para interagir no Facebook, os usuarios responderam de forma
andnima. Nessa etapa, os usudrios tiveram que responder em qual perfil ele melhor se
encaixava: se Espectador (o usuario predominantemente vé o que se passa na rede), Par-
ticipante (0 usudrio curte, comenta e/ou compartilha conteido) e Produtor de contetido
(se ele compartilha contetido original na rede). Além disso, foram realizadas perguntas
em relacdo a maneira como o usudrio reage ao se deparar com conteido com o qual ele
concorda ou discorda na rede. As perguntas eram em relacdo a frequéncia que o usudrio
usa as opg¢oes “Curtir”’, “Comentar” e “Compartilhar” ao concordar com um contetdo e
“Comentar”, “Ocultar postagem” e “Deixar de seguir” ao discordar do conteudo.

A analise dos dados foi realizada utilizando-se técnicas de estatisticas descritiva

2Reddit é um site de midia social no qual os usudrios podem divulgar ligacdes para contetido na Web.



para analisar como os dados se correlacionam. Utilizou-se a Andlise de Componentes
Principais para a partir das seis varidveis sobre as interacdes na rede social (curtir, comen-
tar, compartilhar quando concorda; e comentar, ocultar, deixar de seguir quando discorda)
identificar as componentes principais que explicam o modelo.

Para validar as hipéteses a respeito dos componentes principais encontrados, foi
aplicado o teste de andlise de variancia (ANOVA), que testa a hip6tese de que as médias
de duas ou mais populacdes sdo iguais avaliando a importancia de um ou mais fato-
res, comparando-se as médias de varidveis de resposta nos diferentes niveis de fator. A
hipétese nula afirma que todas as médias de populacdo (médias de nivel de fator) sdo
iguais, enquanto a hipétese alternativa afirma que pelo menos uma € diferente. No caso
desse trabalho, o teste ANOVA foi utilizado para verificar se existe diferenca significativa
entre as médias e se os fatores exercem influéncia nas varidvel dependentes (Espectador,
Participante e Produtor de contetido).

5. Resultados e discussoes

Nesta secdo sdo descritos os resultados do questiondrio para os usudrios nao brasileiros,
além de uma comparag@o com as mesmas andlises a partir dos brasileiros.

5.1. Analise do questionario

O questiondrio elaborado para usudarios ndo brasileiros ficou disponivel de Agosto a Ou-
tubro de 2017. Foram coletadas 378 respostas, porém foram excluidos 30 respostas pro-
venientes de respondentes que afirmaram ndo utilizar a rede social Facebook e/ou serem
usudrios brasileiros. As nacionalidades e o nimero de respondentes ficaram assim dis-
tribuidos: indiano (21), australiano (32), americano (56), mexicano (123), Portugueses
(53), chinés, canadense, Britanico, Dinamarqués dentre outros (63). O questionério vol-
tado para usudrios brasileiros ficou disponivel entre Outubro a Dezembro de 2015 e Ruas
(2016) obtive 686 respostas no total.

No caso dos Brasileiros, a maioria dos respondentes sdo do sexo feminino, tota-
lizando 53,4% (367). 38,92% dos respondentes possuem entre 18 e 23 anos. Quanto ao
grau de escolaridade, 52,33% (359) dos respondentes afirmaram possuir superior incom-
pleto. Em relacdo ao perfil de uso da rede, eles se declaram da seguinte forma: 4,51%
sdo criadores de conteido, 46,20% sdo participantes e 49,27% sao espectadores. Quanto
aos Nao Brasileiros, percebe-se que a maioria dos respondentes sdo do sexo masculino
(65,8%), com idade entre 24 e 35 anos, de nacionalidade mexicana. Quanto a escola-
ridade, 34,4% afirmaram possuir curso superior completo. Dentre os perfis observados,
4,9% sao criadores de conteddo, 22,4% sao participantes e 72,2% sao espectadores.

Comparando-se os dois resultados demograficos, em porcentagem, € possivel no-
tar algumas diferencas. A base de dados estrangeira possui mais respondentes do sexo
masculino (65,8%), enquanto a brasileira possui mais usudrios do sexo feminino (46,6%).
No caso dos estrangeiros, a maioria dos respondentes sdo mais velhos que os brasileiros
na faixa entre 24 e 35 anos. Além disso, enquanto a maioria dos respondentes brasileiros
possuem curso superior incompleto, a maioria dos estrangeiros possuem curso superior
completo.



5.2. Principio da reducao

Como ja definido, o principio de redugdo visa reduzir um comportamento complexo em
tarefas simples, aumenta a relagdo custo/beneficio do comportamento e influencia os
usudrios a executar o comportamento alvo (Fogg, 2003).

As trés principais funcionalidades encontradas no Facebook para que o usudrio
manifeste concordancia quando vé um post que concorda, foi “Curtir, Compartilhar e
Comentar”. Sendo “Curtir” e “Compartilhar” as acdes mais faceis a serem executadas,
sendo possivel sua execuc¢do com apenas um clique, encaixando na estratégia de redugdo
de Fogg (2003). Em contrapartida, para a acdo de “comentar”, o usudrio precisa redigir
um texto, o que € mais trabalhoso que as fun¢des acima. Para manifestar discordancia de
um post, o usudrio pode usar o comentario manifestando na escrita a discordancia, ocultar
a postagem fazendo com que ela ndo aparega mais na sua tela e/ou deixar de seguir o autor
da postagem, fazendo com que todas as postagens daquele autor ndo aparegcam mais na sua
timeline. Considerando que as duas dltimas funcionalidades, além de serem executadas
facilmente, sendo concluidas com poucos cliques, € visivel apenas para quem as realizam,
ou seja, os outros usudrios da rede nao sdo informados que determinada publicagdo foi
ocultada .

A Tabela 2 apresenta a frequéncia com que usudrios brasileiros e nao brasileiros
utilizam as fungdes ao se depararem com um contetido com o qual concordam. Nesta
tabela é apresentada também a média ponderada® para cada funcionalidade utilizada.

Tabela 2. Funcoées utilizadas para manifestar aprovacao de conteudo

Nao Brasileiros Brasileiros

Frequéncia Curtir Comentar Compartilhar | Curtir Comentar Compartilhar
Nunca 23 (6,61%) 72 (20,69%) 121 (34,77%) 10 (1,46%) 64 (9,33%) 26 (3,79%)
Raramente 66 (18,97%) 160 (45,98%) 136 (39,08%) 37 (5,39%) 256 (37,32%) 216 (31,49%)
As vezes 142 (40,8%) 106 (30,46%) 77 (22,13%) 158 (23,03%) 246 (35,86%) 329 (47,96%)
Quase sempre 78 (22,41%) 6 (1,72%) 5 (1,44%) 254 (37,03%) 88 (12,83%) 88 (12,83%)
Sempre 39 (11,21%) 4 (1,15%) 9 (2,59%) 227 (33,09%) 32 (4,66%) 27 (3,94%)
Meédia 3,13 2,17 1,98 3,95 2,66 2,82

Percebe-se que a fun¢do mais utilizada pelos usudrios brasileiros para manifestar
aprovacdo de um conteddo € a funcdo “Curtir” (com média de 3,95), que exige apenas
um clique. De modo contrario, a fun¢gdo menos utilizada € de “Comentar” (com média
de 2,66). No caso dos ndo brasileiros, a acao preferencial também € “Curtir” (média =
3,13), seguida pelas acdes de “comentar” e “compartilhar”. Observado que a grande mai-
oria dos usudrios estrangeiros se consideraram espectadores (72,7%), a baixa utilizacao
das func¢des pode ser explicada devido a esse fato. A diferenca entre a utilizagdo dos es-
trangeiros € que eles tendem a utilizar a acao de “Comentar” com mais frequéncia do que
a de “Compartilhar”.

A Tabela 3 mostra a frequéncia com que usudrios brasileiros e ndo brasileiros
utilizam as func¢des “Comentar”, “Deixar de seguir’e “Ocultar” postagem ao se deparar
com um contetido com o qual discorda.

Nos dois casos foi observado que a op¢do de “Comentar” é a menos utilizada em

3Esta média é calculada da seguinte forma: soma-se os produtos do niimero de respondentes que seleci-
onaram cada resposta e o peso de cada resposta, e dividi-se pelo nimero total de respondentes. Foi atribuido
o valor 1 para “Nunca utilizo”, 2 para “Raramente utilizo”, 3 para “As vezes utilizo”, 4 para “Quase sempre
utilizo” e 5 para “Sempre utilizo”.



Tabela 3. Funcoes utilizadas para manifestar desaprovacao de conteudo

Nao Brasileiros Brasileiros

Frequéncia Comentar Deixar de seguir ~ Ocultar Comentar Deixar de seguir  Ocultar
Nunca 170 (48,85%) 17 (4,89%) 139 (39,94%) | 306 (44,61%) 208 (30,32%) 209 (30,47)
Raramente 115 (33,05%) 130 (37,36%) 93 (26,72%) 216 (31,49%) 191 (27,84%) 164 (23,91%)
As vezes 54 (15,52%) 96 (27,59%) 81 (23,28%) 123 (17,93%) 179 (26,09%) 152 (22,16%)
Quase sempre 2 (0,57%) 10 (2,87%) 22 (6,32%) 27 (3,94%) 67 (9,77%) 85 (12,39%)
Sempre 7 (2,01%) 95 (27,30%) 13 (3,74%) 14 (2,04%) 41 (5,98%) 76 (11,08%)
Média ponderada 1,74 3,10 2,07 1,87 2,33 2,50

casos de discordancia. As funcdes de “ocultar publicacdao” e “deixar de seguir”’, mesmo
sendo realizadas com apenas dois cliques, ainda assim sdo pouco utilizadas pelos usudrios
brasileiros. No caso dos ndo brasileiros, esse padrao é similar, mas é possivel observar
que eles tendem a deixar de seguir usudrios com uma frequéncia maior do que os usudrios
brasileiros quando discordam de determinada publicacao.

5.3. Relacao da utilizacao das funcionalidades e o perfil dos usuarios

Para analisar como cada perfil de usudrio (espectador, participante e produtor) reage ao
concordar ou discordar de um contetudo, aplicou-se a Andlise de Componentes Princi-
pais. Dessa forma, € possivel transformar as seis variaveis relacionadas a concordancia de
conteudo (“curtir”, “compartilhar” e “comentar”) e discordancia (“comentar”, “ocul-
tar publicacdo” e “deixar de seguir’”) em componentes e, a partir dos componentes prin-
cipais, extrair as informacdes mais relevantes que explicam a maior parte dos dados.

Conjuntamente, estas seis varidveis explicam o comportamento dos usudrios em
relacdo a frequéncia de utilizacdo das funcionalidades, de acordo com a sua concordéancia
ou discordancia a um determinado conteudo. A frequéncia com que os usuarios interagem
na rede social foi medida por meio de uma escala Likert, em que foi atribuido o valor 1
para “Nunca utilizo”, 2 para “Raramente utilizo”, 3 para “As vezes utilizo”, 4 para “Quase
sempre utilizo” e 5 para “Sempre utilizo”.

Para ser possivel a comparagdo, foi adotado o mesmo critério de andlise para
usudrios brasileiros e ndo brasileiros, ou seja, foram mantidas as componentes com auto-
valores > 1, mantendo-se as combinagdes lineares que conseguem explicar pelo menos
a mesma quantidade de variancia de uma varidvel original padronizada (Mingoti, 2005).
As Figuras 1(a) e 1(b) apresentam os valores obtidos para cada componente, para 0s nao
brasileiros e brasileiros, respectivamente.

Dessa maneira, analisando os autovalores (Eigenvalues) apresentados nas Figuras
I(a) e 1(b), que indicam a quantidade de variancia nos dados originais, apenas as duas
primeiras componentes principais, PC1 e PC2, foram utilizadas para ambos os casos.
Estas componentes principais explicam, conjuntamente, 65,2% da variabilidade total dos
dados no caso brasileiro € 69,9% no caso dos nao brasileiros.

As componentes resultantes tem comportamentos parecidos tanto para usudrios
brasileiros quanto ndo brasileiros. A PCI pode ser interpretada como um indice de
utilizacdo geral das fungdes para se interagir com os contetidos no Facebook. Se de-
terminado usudrio obtém um valor numérico alto para esta componente, significa que
ele possui um alto grau de utilizacdo para todas as fungdes, ou seja, este usudrio utiliza
frequentemente, tanto as fungdes para manifestar sua concordancia em relagc@o a determi-
nado conteudo, quanto para demonstrar sua discordancia.



Figura 1. Analise de componentes principais de usuarios nao brasileiros e bra-

sileiros

Eigenanalysis of the Covariance Matrix Eigenanalysis of the Covariance Matrix

Eigenvalue 2,475 1,443 0,581 0,525 0,354 0,225 Eigenvalue 2,677 1,671 0,753 0,678 0544 0328
Proportion 0,442 0,257 0,104 0,094 0,063 0,040 | |Proportion 0,402 0,251 0,113 0,102 0,082 0,049
Cumulative 0,442 0,699 0,803 0,897 0,960 1,000 |[Cumulative 0,402 0,654 0,767 0,869 0,951 1,000
Variable PCl PC2 PC3 PC4 PC5 PCB Variable PCl PC2 PC3 PC4 PC5 PC6
Curtir (c) 0,498 0,330 0,738 0,075 0,124 -0,278 ||Curtir (c) 0,210 -0,439 -0,432 -0,505 -0,390 0,412
Comentar (c) 0,380 0,250 -0,063 -0,294 0,190 0,817 | | Comentar (c) 0,216 -0,454 -0,034 -0,012 -0,206 -0,839
Compartilhar (c) 0,359 0,324 -0,389 0,707 -0,337 0,037 | | Compartilhar (c) 0,222 -0,507 -0,205 0,249 0,753 0,151
Comentar (d) 0,349 0,291 -0,502 -0,545 0,033 -0,494 | | Comentar (d) 0,227 -0,393 0,773 0,212 -0,251 0,298
Deixar de seguir (d) 0,392 -0,505 0,131 -0,240 -0,716 0,063 || Deixar de seguir (d) 0,562 0,292 0,301 -0,620 0,338 -0,100
Ocultar (d) 0451 -0,619 -0,178 0,232 0,566 -0,083 || Ocultar (d) 0,702 0,325 -0,287 0,503 -0,247 0,070

(a) Nao Brasileiros (b) Brasileiros

A PC2, por outro lado, pode ser entendida como um indice de utilizagdo radical.
Apesar das diferengas nos sinais das componentes, a PC2 mantém o mesmo comporta-
mento entre os brasileiros e ndo brasileiros. No caso dos brasileiros, um usudrio que
obtém um valor numérico mais elevado para esta componente, tem relativamente uma
frequéncia maior na utilizacdo das funcdes de discordancia “ocultar publicacdo” e “dei-
xar de seguir o usudrio” em compara¢cdo com as demais, ja que elas representam uma
mudanga de direcdo e sdo usadas em casos contrarios a outras variaveis. Usudrios que
possuem um valor numérico alto para essas componentes sao considerados usudrios mais
“radicais” se considerarmos essas funcionalidades mais extremas, no caso de discordancia
a determinado conteddo. No caso dos usudrios ndo brasileiros, a PC2 também representa
um indice de utilizacdo radical, mas de forma inversa, o que significa que quanto menor
o valor obtido por um usudrio nessa componente, maior a frequéncia na utilizacao das
fungdes de discordancia “ocultar publicacdo” e “deixar de seguir o usudrio”.

Encontradas as componentes principais, aplicou-se o teste ANOVA (Analise de
variancia) para ajudar a entender o significado de cada componente principal em relagio
ao perfil do usudrio. Para isso foi feito o caminho inverso, sendo este cdlculo feito a
partir do score das componentes multiplicado pelo valor das respectivas variaveis, e com
o resultado € possivel reconstruir a base a partir dos Componentes Principais. Assim, com
os valores da componente principal € aplicado a ANOVA para verificar a relagio entre os
valores das componentes e o perfil do usudrio.

Observa-se pela Figura 2 (PC1) que o perfil “espectador” possui média de
utilizagc@o geral menor que os demais perfis. Esta afirmacao possui um grau de confiancga
estatistico de 95%. Os perfis de usudrios “participantes” e “produtor de conteudo” nao
possuem diferencas significativas ao nivel de 5% de significancia.

Analisando as componentes principais, a PC1 (grau de utilizacdo geral) teve re-
sultados parecidos entre usudrios brasileiros e nao brasileiros, de forma que aqueles que
se declaravam espectadores acabaram tendo um baixo indice de utilizagao geral, como
esperado e descrito por Ruas (2016).

No caso da PC2, grau de utilizacdo radical (Figura 3), também ndo houve
diferenca entre as diferentes culturas. Assim, os brasileiros e ndo brasileiros demons-
traram comportamentos parecidos ao se utilizar a rede social. Os usudrios radicais, re-
presentados pelos espectadores, geralmente optam pela opcao mais simples, que € o de



Figura 2. Relacao entre o grau de utilizacao geral (PC1) e o perfil do usuario para
nao brasileiros e brasileiros
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Figura 3. Relacdo entre o grau de utilizacao radical (PC2) e o perfil do usuario
para nao brasileiros e brasileiros
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“ocultar a postagem” ou “deixar de seguir” ao discordar de um conteudo.

Assim, nos dois casos avaliados, brasileiros e ndo brasileiros, os usudrios espec-
tadores tendem a esconder mais a discordancia a respeito de uma publica¢do com a qual
nao aprova, indicando talvez uma preocupagdo com a opinido do grupo. Ressalta-se que
mesmo isolando os dados e comparando apenas paises de culturas individualistas (EUA e
Australia) com a Brasileira os resultados foram os mesmos (dados ndo apresentados).

6. Consideracoes finais e proposta de trabalhos futuros

Neste trabalho levantou-se a hipétese de que diferentes culturas podem requerer es-
tratégias diferentes de persuasdo. Para isso, analisamos como usudrios brasileiros e nao
brasileiros reagem quando aprovam ou desaprovam um contetdo postado na rede social
Facebook, por meio das fungdes “curtir”, “comentar”, “‘compartilhar”, “ocultar a posta-
gem” e “deixar de seguir’.

Para as funcionalidades analisadas, ndo foi possivel observar diferencas na ma-
neira de utilizar a rede social entre brasileiros e ndo brasileiros, ainda que a maioria dos
respondentes sejam de culturas similares. Isso indica que nas funcionalidades analisadas
as estratégias utilizadas pelo Facebook tiveram o mesmo efeito persuasivo nessas culturas.

Como propostas de trabalhos futuros, sugere-se: 1) aumentar a base de dados



para as nacionalidades consideradas, além de considerar usudrios de outras nacionalidades
ndo previstas (com uma cultura mais coletivista, por exemplo); 2) realizar uma andlise
separada por dimensodes culturais do uso do Facebook; 3) caracterizar, por meio de regras,
o perfil dos usuédrios de cada nacionalidade.
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