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RESUMO

A presente dissertacdo analisa em que medida os jovens Millennials em Portugal
apropriam as Redes Sociais Online e de que forma essa apropriacdo alimenta e espelha
uma identidade geracional. A pergunta de partida questiona precisamente a utilizacdo das

Redes Sociais Online entre este segmento da populacdo em Portugal.

As hipoteses do estudo baseiam-se na utilizacdo intensiva destes espacos online pelos
Millennials em Portugal e na forma como isso pode contribuir para a criagdo de uma
semantica geracional. Hipoteses estas que serdo testadas numa analise quantitativa a um

segmento da populacdo portuguesa com base num inquérito por questiondrio online.

Parte-se portanto de uma analise tedrica onde exploramos obras desenvolvidas a nivel
global e nacional acerca da geracdo Millennial bem como acerca da utilizagdo de Redes
Sociais online que é depois confrontada com os dados empiricos retirados de uma analise
extensiva a um conjunto de jovens da populagédo de Millennials em Portugal.

ABSTRACT

This Thesis analyses the extent to which young Portuguese Millennials appropriate Online
Social Networks and how such appropriation feeds and reflects a generational identity. The
initial question asks precisely the use of Online Social Networks among this segment of the

population in Portugal.

The hypotheses of the study are based on intensive use of these online spaces by the
Portuguese Millennials and how this can contribute to the creation of a generational
semantics. These hypotheses are tested in a quantitative analysis of a segment of the

Portuguese population based on an online survey.

We start with a theoretical analysis in which we explore developed works at global and
national level about the Millennial generation and about the use of online social networks
which is then confronted with empirical data derived from an extensive analysis of a set of

young Portuguese Millennial population.
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INTRODUCAO

A pergunta de partida do presente estudo assenta fundamentalmente na utilizacdo das
Redes Sociais Online por uma camada muito singular da populacdo Portuguesa®: os
nascidos sensivelmente entre 1980 e 2000, desighados por Geragdo Y (por suceder a X),
Net Generation (Tapscott, 2009), Digital natives (Prensky, 2001) ou Millennials (Euro
RSCG, Worldwide, 2011). O objectivo é perceber como é que esta camada da populagéo
utiliza e se apropria das redes sociais online e em que medida essa apropriacdo pode
contribuir para a construcdo de identidade geracional.

Como hipétese, pretende-se demostrar a utilizacdo intensiva de Redes Sociais Online por
estes jovens assim como comprovar que esta apropriagdo tem um impacto relevante nas
praticas e experiéncias sociais e culturais do mundo que sdo muitas vezes comuns entre
eles, acabando por partilhar toda uma semantica geracional — “we sense” (Colombo, 2013).
Ou seja, pretende-se demonstrar que a apropriacdo de Redes Sociais Online acaba por

marcar uma influéncia na construcéo de identidade de toda uma geracéo.

Para chegar a meta proposta, que consiste em analisar a apropriacdo das Redes Sociais
pelos Millennials e aferir em que medida essa apropriacdo contribui para a construcao de
identidade, é necesséario compreender a utilizagdo e habitos dos Millennials no que toca as
Redes Sociais Online. Este estudo parte de uma andlise extensiva da populacdo em causa,
em que vamos procurar perceber: qual a percentagem que o tempo gasto em redes sociais
online representa no tempo total despendido na internet; em que redes estdo inscritos e
quais efectivamente utilizam; motivos pelos quais aderiram; que informacdo partilham e
gue tipo de contetdos gostam de ver; qual o seu grau de participacdo (onde se deixam
envolver mais - engagment); com quem e como se relacionam online (a nivel quantitativo e
gualitativo) e, por fim, qual o nivel de relagdo com as marcas online e em que redes - esta
Gltima podera representar ir um pouco mais além, mas é uma variavel que se podera

mostrar relevante a nivel profissional.

Por fim, e de forma a comprovar até que ponto esta apropriacao das Redes Sociais Online
podera ter impacto na construcdo de identidade geracional, foi feito um cruzamento entre

informacéo tedrica e empirica, por forma a retirar dai conclusées.

Iremo-nos entdo debrucar sob a apropriacdo das redes sociais por uns dos seus principais
utiizadores - a Geracdo Millennial. Nao se pretende com esta andlise cair num

determinismo geracional ao pensar que podemos estudar grupos de pessoas pelo seu

! Consideramos populacdo residente em territério Portugués. Os Millennials Portugueses alvo do
estudo sdo jovens residentes no Pais.
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caracter etario, antes pelo contrario - reconhecemos que as geracfes sdo heterogéneas
entre si — no entanto, segundo algumas obras de Colombo (Aroldi & Colombo, 2007 e
Colombo & Fortunati, 2011), esta é a categoria geracional que mais intensamente se
apropriou e, de certa forma, adaptou as redes sociais online as suas necessidades diarias
e, por isso, faz sentido pensé-la pela partilha de sentido geracional, ou we-sense, como lhe

chama o autor.

CAPITULO I: EXPLORANDO PERSPECTIVAS

1.1. GERACAO MILLENNIAL

Os Millennials (ou geracdo Y, Net generation, Digital Natives...) ganharam o nome por
serem as criangas do novo milénio. Nascidos sensivelmente entre os anos 80 e o fim do
milénio, estes individuos séo caracterizados como sendo optimistas, com grande sentido
de responsabilidade, civismo e cooperacdo (Strauss & Howe, 2003). E uma geracdo
revolucionaria tecnologicamente, e apresenta-se como sendo a mais extensa e com maior
poder de compra de sempre sendo que representam ja “mais de quarenta por cento da
forgca de trabalho global” (Silva & Oliveira, 2013).

Esta geracdo merece a atencdo de areas como o “Marketing” pela sua dimensédo e o seu
poder de compra (Silva & Oliveira, 2013), da “Histéria” enquanto marco diferenciador das
tradicionais praticas e da “Sociologia” enquanto geracdo com identidade social vincada
(Colombo, Digital media and generation "we-sense", 2013). Do ponto de vista socioldgico é
pertinente perceber as suas atitudes, valores, praticas (forma como comunicam, como se
informam, como consomem) as suas literacias digitais, a forma como constroem a sua
identidade, como interagem com o mundo enfim, toda a sua cultura geracional e quais as

principais diferencas relativamente as anteriores geracoes.

O interesse de estudo desta geragéo prende-se, fundamentalmente, com o facto de ser a
primeira a crescer e a socializar-se na era digital. Assim poderiamos até optar por estudar
a geracgdao pos Millennials (ou geragéo Z), mas tal poderia revelar-se um risco, uma vez que
a mesma ainda estda em construcdo e carece de perspectiva intrinseca de analise
(Colombo, 2013). Os Millennials assumem caracteristicas completamente diferentes das
geracbes anteriores pelo facto de terem crescido com as tecnologias e com os media
digitais enquanto agente de socializagcdo (DMW Direct Reports, 2010). Estes jovens criam

uma afinidade natural e intrinseca com a tecnologia (Tapscott, 2009) tomando-a como um
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habito, mais do que uma ferramenta (Euro RSCG, Worldwide, 2011) o que faz com que,
pela primeira vez, processem melhor a tecnologia do que os seus proprios pais (DMW
Direct Reports, 2010).

Devido a esta intensa apropriagdo tecnolégica podemos reconhecer uma geracdo global,
uma vez que os constrangimentos de espago aparentemente deixaram de existir, em que
jovens dentro da mesma faixa etaria por todo o mundo tendem a adoptar “atitudes, normas
e comportamentos” comuns a uma geracado (Tapscott, 2009, p. 27). Desta forma, as
caracteristicas mais vincadas desta gera¢do estdo a mudar as instituicbes um pouco por
todo o mundo — desde as estruturas familiares até ao comeércio, politica, educacéo,
mercado de trabalho — acabando por criar mudangas em toda a sociedade (Tapscott,
2009). Este é um dos motivos pelos quais a geracdo Millennial é tratada como

revolucionaria.

Para Tapscott (2009) os Millennials n&o sdo mais que o eco dos baby boomers: estes, em
clima de prosperidade pos 22 guerra mundial, ficaram conhecidos pelo boom de
nascimentos, que se tém vindo a desenvolver ao longo das duas Ultimas décadas - “baby
bust” (Tapscott, 2009). Os baby boomers comecam a gerar descendéncia a meados da
década de 80 — nasce assim a geracdo Millennial que Tapscott de designa de Echo
generation ou Net generation por achar que estes nomes melhor se adequam as suas
caracteristicas. Segundo o autor, esta geragdo possui alcance global: é uma geracao
global e globalmente interligada (Tapscott, 2009, p. 12). O autor caracteriza esta geracao
(Net Generation) como 0s jovens que reconhecemos nos dias de hoje, que gostam de
desenvolver as suas praticas quotidianas em mobilidade, sem constrangimentos de espaco
ou tempo (ver filmes, navegar na internet, comunicar, utilizar gps, tirar fotos, gravar videos,
etc.), estdo permanentemente no Facebook ou noutra rede social, trocam mensagens
instantaneas, compram online, procuram informagdo online e consomem media online:
inconscientemente e involuntariamente tornam-se os melhores e utilizadores das novas
tecnologias, uma vez que sdo eles que tiram maior partido destas com uma utilizacdo muito

mais eficaz (Tapscott, 2009).

Ja vai distante o tempo em que as geracbes eram tratadas, nomeadamente pelos
especialistas em Marketing, como individuos que partiihavam a mesma faixa etaria. Ao
analisar o conceito “geracdo” do ponto de vista sociolégico € importante ter uma visédo
multidimensional, capaz de abranger ndo apenas os dados biograficos e demograficos,
como culturais e histéricos (Colombo & Fortunati, 2011). Iremos entdo optar por designar
Geracédo Millennial ou Millennials sendo que ndo pretendemos designar, neste trabalho,

apenas pessoas da mesma faixa etaria ou respeitantes ao mesmo espaco temporal (que
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nasceram e cresceram na mesma época) mas também pessoas que partilharam e
partiham as mesmas experiéncias sociais e formais do ambiente criando habitos
semelhantes: acabam por partilhar toda uma semantica geracional ao que autores como
Fausto Colombo designam “we sense” ou partilha de sentido (Colombo, 2013). Por outro
lado pretende-se também com esta escolha evitar a utilizagdo de conceitos como Net
Generation ou Digital Natives que partem do ingénuo principio de que uma geracao é
homogénea entre si (Chris, Ruslan, Simon, & Graham, 2010), ou ainda Geracdo Y pois
parece ser um pouco redutor caracterizar esta geragdo através do paralelismo com a
Geracgéo X (Euro RSCG, Worldwide, 2011).

1.2. REDES SOCIAIS ONLINE

A actual designacdo de Web 2.0 indica que a utilizacdo da internet ao nivel da
comunicacdo é uma tendéncia que ja ultrapassou a era da busca de informacdo como
primeiro objectivo de utilizagdo deste meio (Cardoso & Lamy, 2011). Pode dizer-se que a
sociedade tem registado uma passagem de um paradigma informacional para um
paradigma comunicacional no que toca a utilizacdo da internet, ndo que a busca de
informacgé&o tenha sido abandonada pelos utilizadores — antes pelo contrario, ela mantém-
se muito activa naquilo que é a utilizacdo da internet — no entanto divide a lideranga dos
usos virtuais com a comunicagdo e, num grau mais abaixo, com o entretenimento
(Cardoso, Cheong, & Cole, 2009). A internet passou de um motor de busca de informacao
para uma ferramenta de comunicacdo, a intensa utilizacdo desta tecnologia sob a
perspectiva comunicacional estende-se a uma populagdo quase global, influenciando o
modelo comunicacional de toda uma sociedade que agora tem bases estabelecidas para o
desenvolvimento de uma Sociedade de comunicacdo em rede - ou Networked

Communication Society (Cardoso, Cheong, & Cole, 2009, p. 46).

Também em Portugal se registou um aumento de utilizadores de internet nos Ultimos anos
e, também no nosso pais, se verificou essa tendéncia do aumento da procura de
comunicacao e entretenimento online que se colocam no mesmo patamar que a procura de
informagdo: € esta passagem para uma utilizacdo cada vez mais orientada para a
comunicagao: o uso da internet tem aumentado nos ultimos anos em Portugal e cada vez
mais orientado para a comunicacdo integrando-se, desta forma, na perspectiva de

Networked Communication Society (Cardoso, Cheong, & Cole, 2009).

As redes sociais online, por exemplo, sdo uma importantissima ferramenta no paradigma
da sociedade de comunicacdo em rede, estas podem manifestar-se sob a forma de

relacdes interpessoais e comunidades e ganham cada vez mais importancia no dia-a-dia
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de grande parte da populacdo, especialmente a camada mais jovem que pretendemos

tratar aqui, para quem estas redes sociais se tornam vitais (Watkins, 2009).

A apropriacdo intensiva destas redes sociais online pela sociedade, como temos observado
nos ultimos anos parece capaz de transformar ndo s6 a forma como consumimos contetdo
ou comunicamos mas principalmente a nossa experiéncia do mundo (Watkins, 2009). Elas
permitem a criacdo de uma interaccdo online entre pessoas que tém uma relagdo ou
interesses em comum (Ferreira, 2013), em torno de um debate aberto e puablico, no qual
vérios elementos podem participar (Cardoso & Lamy, 2011). No entanto, nem tudo s&o
boas noticias, € preciso lembrar que o0 acesso e as literacias digitais sdo duas importantes
condicionantes da utilizagdo das novas tecnologias digitais e, portanto, das redes sociais
gue se desenvolvem online, para além disto h& ainda a questao do excesso de conteltdo e
informacdo a que estamos expostos online que se torna dubio pela sua capacidade de
informar mas também desinformar (Cardoso & Lamy, 2011). O facto de qualquer um poder,
a qualguer momento e a partir de um simples telemével, registar e partilhar
instantaneamente e perante uma imensiddo de individuos um facto que mereca tal
importancia, aumenta a probabilidade de sermos confrontados com informacéo falsa ou

imprecisa (Cardoso & Lamy, 2011).

As redes sociais online aparecem como forma de proporcionar o debate que nédo era
possivel nos media tradicionais mas igualmente como uma ferramenta de participacao
civica: pelo espaco de interaccédo social e criagdo de autonomia que oferecem, estas redes
mostram ser excelentes plataformas para jungdo de pessoas que “partiliham os seus fins”
funcionando como alavanca a mudanca, através da sua capacidade de criacdo de grandes
eventos ou movimentos sociais (Cardoso & Lamy, 2011, p. 82). Segundo Benkler, estes
espacos assemelham-se a ideia de esfera publica? ndo sé por permitirem a discussdo de
temas em contextos associativos mas também pela eminente possibilidade desses temas
se espalharem por uma quantidade significativa de pessoas capazes de agir sobre eles,

assumindo assim relevancia politica (Benkler, 2006).

No entanto as actividades praticadas pelos utilizadores das redes sociais online ndo ficam
por aqui: eles desenvolvem actividades que passam pelo relacionamento interpessoal com
amigos e conhecidos (através das mensagens, chats, ou troca de comentarios), pela

gestdo de capital social (procura de amigos, criagdo de grupos, iniciativa social) e

% Tendo como esfera publica “a term for signifying how, if at all, people

in a given society speak to each other in their relationship as constituents
about what their condition is and what they ought or ought not to do as a
political unit.” (Benkler, 2006, p. 178)



expressao identitaria (publicacBes associadas ao perfil) terminando na intervencao social

(com o apoio a causas e movimentos) (Cardoso & Lamy, 2011).

Nas redes sociais Online, como é o caso do Facebook, por exemplo, a representacao do
‘eu” online toma o formato de perfil pessoal (Watkins, 2009) que representa um corpo
fisico: o autor do perfil coloca uma fotografia sua assim como os seus dados demogréficos,
gostos pessoais, uma descrigdo de si e o tipo de relacdo que procura (boyd, 2007).

Estas redes sociais apelam constantemente & interaccdo entre utilizadores, estimulando-os
a convencer 0s seus amigos a participar na rede social, a adicionar novos amigos a sua
rede de contactos o que acaba por originar as relagbes ocas de fachada virtual. Os perfis
tém também disponivel uma area de comentarios — que, no Facebook se designa de mural
— esta foi inicialmente concebida como o0 espaco onde 0os amigos podiam deixar 0s seus
testemunhos acerca de respectiva pessoa porém, a troca deste tipo de mensagens tornou-
se tao frequente que o espaco se foi transformando em mural de conversacdo como uma

forma de escrever mensagens privadas, no espaco publico (boyd, 2007).

Assim, 0 gue sobressai nas redes sociais online sdo os perfis, a rede de amigos e o0s
comentérios — afinal é o que diferencia estas plataformas de outras alternativas de
comunicagcdo mediada (boyd, 2007). Para além disso, existem 4 caracteristicas da
comunicagdo mediada em rede que diferem muito relativamente a comunicacgéo tradicional,
sdo elas a persisténcia no tempo — os discursos sao dessincronizados e 0 acto
comunicativo prolonga-se por mais tempo — a facilidade de procura — por palavras-chave, é
agora muito facil chegar aquele comentario ou aquela pessoa que procuramos — a
replicabilidade — o facto de ser facil “copiar e colar” contelido — e as audiéncias invisiveis,
ou virtuais — é impossivel determinar quem sdo as pessoas que VAo ouvir a nossa
mensagem e, pior, em que contexto (boyd, 2007). Por fim, o espirito colaborativo online faz
das redes sociais uma ferramenta de grande influéncia — ou n-fluéncia, como Tapscott lhe
chama, uma vez que os utilizadores influenciam-se uns aos outros através da partilha de
experiéncias, opinibes, informacdo acerca de praticamente todos os temas (Tapscott,
2009).

Tenhamos entdo o Facebook como exemplo para as premissas aqui enunciadas por ser
uma das poucas redes sociais que conseguiu ultrapassar as diferencas entre linguas e

culturas de diferentes paises.

A utilizacdo do Facebook esta directamente relacionada com o capital social, mais do que a
utilizacdo da internet s6 por si que, como ja vimos, apesar de potenciar a interaccao entre

as pessoas nao a consegue garantir (Ellison, Steinfield, & Lampe, 2007). S&o ferramentas
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como o Facebook que tém contribuido para que a internet deixe de ser apenas um espago
de procura de informacéo para ser também um espaco de partilha de informacdo entre
pessoas de forma instantdnea e eficaz: quando alguém publica um conteddo uma
notificacdo aparece instantaneamente no fee de noticias dos contactos, sem ter que fazer
nada para isso — € por isso que plataformas como esta potenciam o aparecimento de
conteudo viral que resulta de partilha da partilha (Tapscott, 2009).

O Facebook foi concebido por Mark Zuckenberg® com o objectivo de ajudar os estudantes
a conhecerem-se uns aos outros e partilharem informag&o, no entanto os usos desta
plataforma superaram ja em larga escala o modelo para o qual foi construida,
representando hoje em dia uma das mais “omnipresentes” redes sociais em todo o mundo
(Tapscott, 2009). Esta rede social ndo € s6é um espaco virtual mas também uma
continuacédo da vida real, onde podemos construir uma continuidade do “eu” e falar ou
partilhar conteldos com todos 0S nossos amigos que ja o sdo offline, mas sem
constrangimentos a nivel de espaco ou de tempo (Tapscott, 2009). Esta ideia vem reforcar
0 juizo de Benkler que em 2006 ja olhava para os novos meios de comunicagdo online
como possibilidades que vinham reforcar os lagos entre a familia e amigos invés de
sobrep6-los, segundo o autor as redes sociais online desempenham um papel importante

mas néo crucial na vida social dos seus utilizadores (Benkler, 2006, p. 364 e 365)

As redes sociais como o Facebook representam uma das formas mais utilizadas de
comunicacdo mediada por computador e sdo utilizadas como objectivo maximo de
interaccdo (Watkins, 2009) e/ou entretenimento rapido e facil (Cardoso, 2008), aspectos
estes fortemente procurados pelos jovens Millennials dos dias de hoje. A apropriacédo
intensiva desta plataforma no contexto social influéncia naturalmente a construcdo de
identidade e pertenca cultural dos seus utilizadores (Cardoso, Cheong, & Cole, 2009),
principalmente no que toca aqueles que sdo os seus utilizadores mais assiduos e também
mais influencidveis por estarem ainda em fase de constru¢cdo de identidade: os

jovens/jovens adultos da geracao Millennial.

1.3. APROPRIACAO DAS REDES SOCIAIS ONLINE PELA GERACAO MILLENNIAL:

PANORAMA GLOBAL

A geracao Millennial representa um bom exemplo de uma excelente adaptagdo a um rapido
desenvolvimento tecnolégico, uma vez que desempenham o papel da primeira geracao a

crescer com a tecnologia (Prensky, 2001) e a fazer uma utilizacdo intensiva da mesma,

® Mark Zuckenberg “é um programador, empresario norte-americano, que ficou conhecido

mundialmente por ser um dos fundadores do Facebook, a maior rede social do mundo”. Fonte:
Wikipédia (http://pt.wikipedia.org/wiki/Mark Zuckerberq)
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estendendo o seu uso para além de uma ferramenta de busca de informacdo ou
comunicacao: eles fazem um uso diario e rotineiro da internet para uma multiplicidade de
funcdes no seu dia-a-dia (Cardoso, Cheong, & Cole, 2009). A utilizacdo da internet como
busca de informacéo ja estd muito consolidada entre estes jovens, que dificilmente trocam
esta tecnologia pela televisdo ou jornal tradicional, ndo que tenham deixado de consumir
estes media tradicionais, mas consomem-nos online, congregando uma multiplicidade de

usos numa unica ferramenta (Cardoso, Cheong, & Cole, 2009).

Para os Millennials, a tecnologia é j& um estilo de vida onde as redes sociais online
funcionam como entretenimento rapido e facil e o Facebook representa ja uma ferramenta
vital & sua existéncia: esta é uma geracdo para quem as redes sociais superam ja o
consumo mediatico no seu formato tradicional uma vez que nestas plataformas sociais
podem dar-se ao papel de protagonistas nas histérias que constroem e tém controlo sobre
0 contetdo que consomem (Watkins, 2009). Os Millennials parecem estar no Facebook
“sempre que podem” mas a sua apropriacdo das redes sociais online, para além de
intensiva tem por base uma participacdo activa, uma vez que eles preferem participar,
discutir, comprar, criticar, investigar, informar, fazer juizos de valor, procurar informacao,
tornar-se fas, enfim...eles preferem agir ao invés de se prestarem ao papel de meros

observadores (Tapscott, 2009, p. 9).

Tapscott (2009) enumera um conjunto de 8 principios caracteristicos dos jovens que se
manifestam activamente nas redes sociais: a liberdade de escolha e expresséo, a
necessidade de customizacdo e personalizacdo, a exigéncia de informacao criteriosa,
integridade, a busca pelo entretenimento em todas as areas (seja no trabalho, educacao,
vida social eles buscam entretenimento), o seu espirito de cooperacdo e colaboracéo e a
sua necessidade de rapidez e inovacdo sdo os principais factores que caracterizam a

apropriacdo que este publico faz das redes sociais online (Tapscott, 2009).

As relagdes online desenvolvidas por esta geracao sao “legitimadas” pelo poder de reforcar
0s lacos ja existentes na vida real, ou seja, os lagos descritos por Granovetter (citado por
Watkins, 2009, p. 68) como fortes na vida offline permanecem fortes e os lagos fracos
permanecem fracos: as pessoas com quem 0s jovens comunicam online sdo as mesmas
com quem se relacionam offline (Watkins, 2009). O mesmo n&o parece acontecer com
geracgOes anteriores ja que os adultos parecem estar mais interessados em socializar com
estranhos (boyd, 2007).

A adeséo a uma rede social online esta relacionada com a medida em que ela suporta a
comunicacdo entre o grupo de pares offline, as relacbes da vida real, os jovens estdo

presentes no Facebook, no Twitter ou no Instagram pelo incentivo dos seus pares, da
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mesma forma que publicam e consomem conteldo segundo 0 que é socialmente aceite
pelo seu grupo de amigos — o que é considerado “cool”, o que esta na moda (boyd,
2007).Esta procura por cumprir os valores de referéncia dentro de um grupo de pares
acontece offline e transporta-se facilmente para o online, ja que a comunidade é a mesma,
desta forma, a construcéo de identidade de um jovem Millennial ndo é apenas individual:
ela tem uma grande parte de co-construcdo pelo seu sentido de pertenca a uma
determinada cultura social (Larsen, 2007). Esta procura por integrar determinados critérios
dentro de um grupo de pares verifica-se, na geragdo Millennial pela construcdo de perfis
sociais ou partilha de conteddos online, em que 0s jovens procuram primeiro decifrar a
identidade representada pelos seus pares para depois construirem 0s seus proprios sinais
identitarios — é importante referir que esta tarefa € facilitada a nivel online, uma vez que os
individuos podem premeditar cuidadosamente sobre a mensagem que pretendem

transmitir de forma a passar a imagem que se pretende (boyd, 2007).

As redes sociais, pelo facto de juntarem grupos de pessoas em torno de interesses comuns
(musica, movimentos, jogos, livros, politica, etc.), pelas praticas dentro das comunidades
gue transbordam espirito colaborativo e pela propensdo para existéncia de prosumers
(produtor e consumidor em simultaneo), tornam-se uma ferramenta capaz de marcar
tendéncias dentro do segmento de cultura juvenil (boyd, 2007) que acabam por se estender

a toda a sociedade (Tapscott, 2009).

Pela multiplicidade de possibilidades e de ferramentas que a internet e as redes sociais
online nos trazem, e pela apropriagéo intensiva destas ferramentas pela geragdo Millennial
gue mostra ser capaz de explorar e tirar o melhor partido das possibilidades oferecidas,
estas redes representam uma fonte de poder a todos os niveis para estes jovens que
conseguem agora criar organizacdes em todas as partes do mundo, em varias linguas e
sem limites de espaco ou de tempo, permitindo um agir global que lhes confere grande

capacidade de influéncia na sociedade (Tapscott, 2009).

Depois da presente andlise sobre a forma como as redes sociais sdo utilizadas pela
geracdo Millennial, percebemos que o0s seus membros tiram jA um grande partido das
funcionalidades oferecidas pelas plataformas naquilo que é o seu dia-a-dia. Concluimos,
através dos diversos estudos a nivel internacional enunciados, que os Millennials registam
uma apropriagéo intensiva de redes sociais como o Facebook e que as mesmas “estdo a

ser conduzidas pelos jovens” (Tapscott, 2009, p. 57).
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1.4. APROPRIACAO DAS REDES SOCIAIS ONLINE PELA GERACAO MILLENNIAL:

PANORAMA NACIONAL

A nivel internacional e especialmente americano conseguimos ter no¢des muito claras das
culturas e limites geracionais tratadas por diversos autores que concordam numa
semantica geracional, apesar de por vezes discordarem na sua designacdo. Ja em
Portugal essa definicdo geracional mostra-se difusa. Apesar de existirem muitos estudos
acerca da camada jovem da populacao, inclusivamente a nivel de apropriacédo tecnolégica,
nao existe uma delimitacdo nem uma designacéao clara e concordante entre os diversos
autores acerca das diferentes ‘categorias’ geracionais. Assim sendo, vamos procurar
destacar um estudo sobre os resultados nacionais do inquérito Eu Kids Online que explora
os habitos dos jovens portugueses no que toca a apropriacdo da internet, em varias

vertentes (Ponte, Jorge, Simdes, & Cardoso, 2012, p. 42).

Esta obra caracteriza os nascidos a partir dos anos 90 como criangas que cresceram “entre
uma multiplicidade de escolhas no que respeita as formas de comunicacao, entretenimento
e informagédo”, a que chamam “e-generation”. uma “geracédo electrénica” que marca a
diferenca pela utilizacdo que faz dos varios media, largamente socializada pelas novas
tecnologias, rodeada de ecras” (Ponte, Jorge, Simbes, & Cardoso, 2012, pp. 42, 43). Os
autores caracterizam os media digitais, especialmente a internet e os telemdéveis, como
ferramentas que estes jovens apropriam, num consumo individual, como forma de
construcdo de identidade perante si e perante os outros e de reforcar a sua autonomia
(Ponte, Jorge, Simdes, & Cardoso, 2012). A “rua” é substituida enquanto agente de
socializacdo por espacos virtuais como sdo as redes sociais online, a antiga “lareira
electrénica” é trocada por um consumo individual e personalizado dos varios media, muitas

vezes em simultaneo (Ponte, Jorge, Simdes, & Cardoso, 2012, p. 42).

E de notar a conformidade desta descricdo com os tracos da geracdo Millennial que temos
vindo a observar até aqui. Apesar de ndo haver uma classificagdo unanime das geracdes
em Portugal, percebemos que a “e-generation” aqui descrita aproxima-se em muito da
caracterizacdo dos Millennials a nivel internacional. Os autores suportam esta
caracterizacdo num estudo de 2006 em criancas com idades compreendidas entre os 8 e
0s 18 anos - que hoje tém entre os 16 e 0s 26 anos e que portanto evidencia mais uma

concordancia com a geracao Millennial que tratamos.

Existem neste estudo alguns dados a nivel de consumo mediético, e especialmente a nivel
de utilizacdo das redes sociais online pelos jovens em Portugal que sdo relevantes na

presente abordagem. Um dos mais relevantes podera ser o facto de mais de 60% das
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criancas/jovens tinha, ja em 2006, um perfil numa Rede Social e 20% afirmava mesmo
aceder as plataformas varias vezes ao dia, sendo que o0 sexo feminino era quem mais
acedia a redes sociais e mais frequentemente. (Ponte, Jorge, Simdes, & Cardoso, 2012, p.
45).

No que toca a informacado pessoal disponibilizada nas plataformas de redes sociais online,
guase 60% dos inquiridos em 2006 alega disponibilizar nome, cerca de 42% disponibiliza
data de nascimento, outros 42% apresentam-se com fotografia pessoal, 32% divulgam a
localidade e 33% interesses pessoais (Ponte, Jorge, Simdes, & Cardoso, 2012, p. 48), o
gue ndo é surpreendente se pensarmos que os dados respeitam a 2006 e os inquiridos sao
menores de idade. Observa-se também que, em 2006, 24% dos inquiridos partilham
musica e 15% partilha videos no seu perfil.

Um outro aspecto fundamental para a construcdo de identidade destes jovens que nao
pode ser ignorado é o nimero de amigos, a dimensédo da sua comunidade que funciona
enquanto “simbolo do seu estatuto social e da sua popularidade entre os pares” (Ponte,
Jorge, Simbes, & Cardoso, 2012, p. 48). Neste ambito, 15% entre os inquiridos utilizadores
de redes sociais online em 2006 confessa ter menos de 20 amigos associados ao seu
perfil, enquanto mais de 60% alega ter mais de 100 - ndo é surpreendente se pensarmos
na adolescéncia como um periodo de expandir e aprofundar relagdes, funcionando as
plataformas de redes sociais online como ferramentas estratégicas para expandir o circulo

de amigos (Ponte, Jorge, Simdes, & Cardoso, 2012, p. 48).

No entanto, hA um aspecto muito curioso no que toca a estes circulos sociais que vem
comprovar a teoria dos lacos de Granovetter enunciada acima®*: o facto de apenas servirem
como propésito de intensificar relacdes ja existentes offline, mais do que criar novos lacos.
Ja em 2006 o estudo concluiu que 86,5% diz que os “amigos associados ao seu perfil sdo
maioritariamente pessoas que conhecem dos seus circulos offline” contra os 13,5% que
adicionam mais pessoas que ndo conhece pessoalmente (Ponte, Jorge, Simbes, &
Cardoso, 2012, p. 48). O mesmo acontece nos chats tanto nas plataformas de redes
sociais como noutras plataformas online: os jovens tendem a socializar com pessoas que ja

conhecem pessoalmente (Ponte, Jorge, Simbes, & Cardoso, 2012).

Apesar destes dados serem representativos de uma altura em que redes sociais como o
Facebook ndo tinham o impacto que tém hoje em dia, mostram ja uma tendéncia de
utilizacdo que tem vindo a ser aprofundada ao longo dos anos. A “Internet em Portugal

2012” do OberCom vem precisamente confirmar algumas destas tendéncias, apesar de

‘p.11
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nao segmentar por faixa etéria, o0 que ndo nos permite ter uma visao clara da utilizacéo que

0s jovens em concreto fazem das redes sociais online (OberCom, 2012).

Olhando agora para este estudo proveniente de um inquérito de 2011 percebemos que
13% dos utilizadores de internet em Portugal utiliza redes sociais “varias vezes ao dia” para
comunicar, seguidos dos cerca de 34% que acedem diariamente sendo que, jA nesta
altura, apenas 23,5% diz ndo aceder “nunca”, colocando as redes sociais online como a
segunda ferramenta de comunicagdo mais utilizada entre os utilizadores de internet depois
dos e-mails (OberCom, 2012).

Uma outra curiosidade que pode ser retirada do estudo é o facto do servigo de Facebook
Chat ser o 2° mais utilizado a nivel de mensagens instantaneas, seguindo o MSN
Messenger (OberCom, 2012), que entretanto tem vindo a perder forgca ao longo destes

Gltimos anos, tendo mesmo encerrado a plataforma Messenger Online®.

Este estudo vem também confirmar o que é jA um dado adquirido: quase 94% dos
utilizadores de redes sociais online tem perfil criado no Facebook, uma esmagadora
diferenca face as restantes plataformas existentes. J& no que toca a informacao divulgada
no seu perfil, notamos um consideravel aumento face ao estudo de 2006 — é de notar,
novamente, que o estudo do OberCom engloba todos os utilizadores de Redes Sociais
online, ndo segmentando por faixa etaria. Ainda assim, em 2011, cerca de 96% divulga o
nome, 86% data de nascimento, 77% divulga fotografia pessoal sendo que os dados
menos divulgados sdo, naturalmente, os contactos telefénicos (OberCom, 2012). Este
estudo apurou ainda que as funcionalidades que os utilizadores de redes sociais virtuais
mais usam sdo o envio de mensagens (74%) e servigo de chat (60%) (OberCom, 2012).
Ainda neste inquérito realizado em 2011, cerca de 29% responde ter entre 200 e 499
amigos associados a sua conta, sendo que quase 50% alega ter menos de 200 e apenas
15% diz ter mais de 500 amigos (OberCom, 2012). Este estudo vem também comprovar o
principio verificado anteriormente, em 2006 no estudo entre os jovens, dado que apenas
26% dos utilizadores alega falar com pessoas que ndo conhece pessoalmente: 0s
utilizadores de redes sociais tendem a utilizar estes meios como forma de comunicar com o

seu circulo de contactos offline (OberCom, 2012).

Os principais motivos que levam os utilizadores portugueses de redes sociais a aderir
mostram-se, contudo, curiosos, jA que grande parte procura precisamente conhecer

pessoas novas (78,7%) (OberCom, 2012). A influéncia dos contactos ja existentes offline

°A Marco de 2013, quando a Microsoft pediu aos utilizadores que optassem pelo servico de Skype
para o mesmo efeito. Fonte:  http://www.computerworld.com.pt/2013/01/09/microsoft-encerra-
messenger-a-15-de-marco/ (consultada pela Gltima vez a 15/01/2014)
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continua, ainda assim, a ser o principal motivo, seja para comunicar com pessoas que
estdo longe (87,6%), porque 0s seus contactos ja estdo nesse tipo de sites (84,1%), para
partilhar contetdo (83,4%), para fortalecer lagos ja existentes offline (80%), ou por convite
(79,7%) (OberCom, 2012).

Para uma no¢ao mais actualizada, conseguimos perceber, a partir do grafico do Anexo 1, a
distribuicéo de utilizadores de Facebook em Portugal no presente (2014).

A semelhanca destes estudos apresentados no contexto Portugués, alguns outros tém
vindo a ser desenvolvidos no sentido de levantar o véu acerca da realidade da apropriacéo
de vérias ferramentas digitais. No entanto, ora estes estudos aprofundam o consumo digital
entre os jovens portugueses e ndo investigam a fundo a apropriagdo das redes sociais
online ora exploram muito a fundo a utilizacdo da internet como forma de comunicagéo e
“‘espago social” acabando por desprezar a heterogeneidade dessa utilizacdo entre

diferentes geracoes.

E com esse objectivo que desenvolvemos o presente projecto, é nesse sentido que
caminhamos: propde-se investigar e perceber como se desenrola e manifesta a
apropriagcdo das redes sociais online que se tém mostrado plataformas poderosissimas a
varios niveis e com impacto em toda a sociedade mas entre uma gera¢cdo com um sentido,
comportamentos e habitos comuns entre si e diferentes das restantes geracdes: 0s

Millennials.

CAPITULO II: CARACTERIZACAO DA GERACAO MILLENNIAL
EM PORTUGAL - ASPECTOS METODOLOGICOS

A importancia deste capitulo prende-se com a replicabilidade do presente estudo — é
importante deixar abertura para que um outro investigador possa duplicar os nossos dados
e perceber os procedimentos seguidos e os métodos utilizados para chegar as conclusées
apresentadas (King, Keohane, & Verba, 1994, p. 26). Isto ndo sé permite voltar a testar as
hipoteses como também se torna Util a futuras investigacdes relacionadas com o tema que

podem retirar informacéao e aprendizagens de processos de investigacdo convergentes.

O panorama teérico apresentado até aqui permitiu-nos ter uma ideia de partida que é
também a nossa hipétese do estudo — os jovens Millennials tém uma apropriagao intensiva
das Redes Sociais Online o que acaba por marcar uma influéncia na construcdo de

identidade de toda uma geracdo. No entanto, € a andlise empirica que nos vai permitir
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testar se essas hipdteses de facto se verificam num grupo singular da populacédo
portuguesa (Ragin, 1987). Neste capitulo sdo apresentados os métodos de investigacao,

ou seja, a forma como os dados empiricos séo recolhidos (Porta & Keating, 2008, p. 28).

Para uma objectividade empirica sobre a matéria a tratar, aplicou-se uma andlise extensiva
a populagdo portuguesa através de um inquérito por questionario. Esta analise teve por
base um “sampling” (por Mark Franklin em Porta & Keating, 2008, p. 244) ou uma amostra
de conveniéncia do universo que se pretende estudar j& que seria impraticavel conseguir

inquirir todos os jovens Millennials em Portugal.

O objectivo é demonstrar como € que 0s jovens portugueses apropriam as Redes Sociais
Online, qual a utilizacdo que fazem, como se relacionam, como se comportam inclusive
categorizar e cruzar variaveis entre si para explorar variagdes dentro da propria amostra de
forma a perceber a heterogeneidade da utilizagdo de Redes Sociais Online entre os

Millennials em Portugal.

O inquérito (ver anexo 2) coloca questdes sobre a utilizagdo de redes sociais online,
nomeadamente pertengca ou ndo e a que redes, frequéncia de utilizacdo, partilha de
informag&o, consumo de informacao, grau de participagéo e tipo de relagdes sociais que
desenvolvem. Foram recolhidas 520 respostas validas® de jovens portugueses, utilizadores
de Redes Sociais Online, entre 0os 15 e os 34 anos — idades em que se pretende incidir o
estudo tendo em conta a compreenséo da idade média partilhada por varios estudos sobre

esta geracéo, tanto na area da sociologia como do Marketing’.

® Tenhamos como respostas validas questionarios totalmente preenchidos de jovens portugueses

entre 0s 14 e os 34 anos, nascidos portanto entre 80 e 2000.

" |dade da geracéo Millennial Segundo alguns estudos:

¢ “The Millennial Generation, born from 1982 through the present,...” (Strauss & Howe, 2003, p. 1)

¢ “Digital Millennials were born between 1982 and 2000” (Resource Interactive, 2006, p. 1)

¢ “They’re Generation Y or Millennial generation. (...) defined as those borned between 1979 and
1999.” (Robert Half International & Yahoo Hotjobs, 2007, p. 1)

¢ “...Millennial Generation or Generation Y, born 1982-2003...” (Sandeen, 2008, p. 13)

¢ “The Net Generation has come of age. In 2008, the eldest of the generation turned 31. The
youngest turned 11.” (Tapscott, 2009, p. 3)

e “...Millennials—the people born between 1977 and 1997” (Meister & Willyerd, 2010, p. 1)

o “Birth years of generation Millennials: 1981 +” (Ethics Resource Center, 2010, p. 2)

e “The sample in each market was made up of 500 millennials (aged 18 to 25) and...” (Euro RSCG,
Worldwide, 2010, p. 4)

¢ “Since the century’s start, we’'ve heard a profusion of terms used to describe the generation born
between the mid-1980s and early 2000s...” (Euro RSCG, Worldwide, 2011, p. 3)

e “...U.S Millennials — people between the ages of 16 and 34 ...” (The boston Consulting Group,
2012, p. 3)

¢ “...the Millennial generation, people born after 1981...” (Deloitte, 2012, p. 3)

* “This generation (sometimes referred to as Generation Y) was born between roughly 1977 and
1995...” (Bazaar Voice, 2012, p. 3)

¢ “Millennials (15 to33 years old)” (Orangebox, 2012, p. 2)
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Como referido anteriormente, esta € uma andlise extensiva uma vez que contempla uma
guantidade j& consideravel de respostas — 520, ou seja, acima das 300 respostas, valor
tido como referéncia por Mark Franklin para classificar a dimensdo dos estudos, tendo
presente a relatividade deste valor e considerando também a dimensdo do objecto de
estudo (Porta & Keating, 2008, p. 243). Segundo o mesmo autor, a medida que o nimero
de “casos” de estudo aumentam, ganhamos mais capacidade de especificar as condigdes
em que determinado comportamento acontece (se sdo generalizados ou n&o), analisar a
sua intensidade mas principalmente conseguimos tirar conslusées com mais fiabilidade
(Porta & Keating, 2008, p. 243). Contudo, ao partimos de uma amostra para tracar todo um
padrdo geracional existe desde logo uma margem de erro que se prende com a
representatividade da amostra escolhida (Porta & Keating, 2008, p. 244) e que implica
alguma prudéncia na generalizacdo a partir dos dados obtidos no estudo que apenas falam
por si. Todo o conhecimento e toda a inferéncia, seja na investigagdo com andlise

guantitativa ou qualitativa, € incerta (King, Keohane, & Verba, 1994, p. 31).

As respostas foram recolhidas online principalmente via e-mail e redes sociais durante o
més de Maio de 2014. Esta foi uma andlise de uma amostra de conveniéncia tendo em
conta os recursos possiveis para levar a cabo o trabalho de campo, pelo que o niumero de
respostas recolhidas e a dispersédo socio-demogréafica da amostra ndo € representativa da
populacdo portuguesa e, portanto, ndo permite extrapolar os dados retirados desta analise
para a totalidade dos jovens (Hill & Hill, 1998). Segundo a l6gica do processo de pesquisa
desenvolvida por Vaus ( 2001, p. 8), comecamos pela formulacdo de uma teoria - muito
com base em estudos ja desenvolvidos acerca do tema - dai deduzimos algumas hipéteses
gue se pretendiam testar e a amostra sobre a qual incidiu o estudo, fez-se a recolha de
dados com base em inquéritos por questionario, foi levada a cabo uma andlise desses
dados recolhidos (que sera apresentada posteriormente neste artigo) e, dai, retiraram-se
conclusdes com base na exposicdo dos resultados obtidos e respectivas implicacbes nas
hipoteses desenvolvidas inicialmente. Nao podemos, contudo, fechar este processo com a
“inferéncia” referida pelo autor com vista a criar uma nova teoria, uma vez que os dados
adquiridos para o presente estudo ndo se mostram sustentaveis o suficiente para
generalizar para a populacdo sobre a qual se fala — geracdo Millennial em Portugal.
Contudo, esta analise permite j& explorar algumas tendéncias na forma como um grupo

especifico de jovens utiliza as Redes Socias Online.

Segundo Mark Franklin (Porta & Keating, 2008) em investigacdes com mais de 10 casos
torna-se mais facil codificar as respostas em algarismos, de forma a simplificar o
tratamento quantitativo dos dados (p.242 e 243). Os dados numéricos, por serem mais
objectivos e precisos, permitem-nos ver com mais claresa as concordancias e
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discrepancias entre a amostra — € por isso que séo tidos como mais fiaveis (Philippe
Schitter em Porta & Keating, 2008, p. 283). Seguindo esta légica e tendo em conta a
extensao da amostra a estudar, vamos recorrer ao software de analise estatistica IBM
SPSS Statictics 20 que nos permite facilitar e agilizar o tratamento dos dados através da
codificacdo e tratamento numérico dos mesmos de forma a retirar conclusdes

guantitativamente mais precisas

CAPITULO III: APRESENTACAO DOS DADOS

3.1. A AMOSTRA

Para conhecer a nossa amostra vamos comecgar por tracar um desenho geral das suas
caracteristicas sociodemograficas (ver anexo 3). As questdes colocadas a nivel
sociodemogréfico eram todas de escolha Unica de entre uma lista de op¢des, como podem

ver no questionario (anexo 2).

Dos 520 inquéritos validos e preenchidos na integra por jovens, utilizadores de Redes
Sociais Online, com idades compreendidas entre os 15 e 0s 34 anos (nascidos entre 80 e o
inicio do milénio) sabemos que cerca de 37% dos inquiridos sdo do sexo masculino e 63%

do sexo feminino.

A idade dos inquiridos, por sua vez, foi segmentada em 4 escalbes etarios — este € o um
método que contribui para a busca de heterogeneidade entre a geracdo. Mais de 50% dos
inquiridos tem entre 20 e 24 anos, seguindo-se o0 escaldo entre 0s 25 e os 29 ao qual
pertencem cerca de 26% dos jovens, os escaldes etarios dos polos — entre 15 a 19 e entre
30 a 34 anos sdo, como seria de esperar, 0S menos representativos, com cerca de 10% da

amostra.

Quase metade dos inquiridos reside em Lisboa (48%), alguns de Santarém (26%) sendo

gue os restantes distritos tém pouca representatividade.

No que toca a formagdo a amostra € bastante qualificada: maior parte dos inquiridos (71%)
tem formacgdo superior, 21% tem formacdo a nivel secundario e/ou técnica sendo os

restantes graus de escolaridade muito pouco significativos.

No que toca a sua ocupacdo, 47% dos jovens diz ser estudante, 16% colocam-se no

segmento das profissGes técnicas, cientificas e artisticas (por conta de outrem) seguindo-
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se 0s empregados de servico ou trabalho especializado e os desempregados, ambos com
cerca de 9% das respostas. Os empregados de escritério ainda tém alguma
representatividade com 6% da amostra. Todas as restantes ocupacdes tém pouca
representatividade terminando a escala com trabalhos manuais ndo especializados por
conta prépria e por conta de outrem e domésticas que, juntos, representam apenas 1,5%
da populacao. As principais areas de estudos/areas profissionais apontadas foram Ciéncias
Sociais e Humanas (20%) e comunicacao (19%), seguindo-se Econdmico-Empresarial
(10%) e Saude/Desporto (com cerca de 9%). As areas com menos expressao entre o0s
inquiridos foram Industria com 0,4%, Estética, Servicos Gerais, Transportes, Ambientes/
Agropecuéria e Construgdo com apenas cerca de 1% da amostra a mencionar cada uma

delas.
3.2. A UTILIZA(;AO DE INTERNET PELOS INQUIRIDOS

Agora que jA conhecemos um pouco a nossa amostra, vamos analisar como utilizam a
internet e como apropriam cada uma das redes sociais com maior numero de utilizadores e

mais reconhecidas (anexo 4).

Dos jovens inquiridos percebemos que, na sua maioria, sdo utilizadores intensivos de
internet ja que dizem aceder diariamente (cerca de 63%) e alguns confessam estar sempre

ligados (cerca de 35%).

Estes jovens acedem mais frequentemente a internet a partir de casa - 93,3% dos jovens
selecionou como um dos locais de acesso mais frequente a internet. A escola e o trabalho
aparecem em 2° lugar, referidos por 37% e 35% dos inquiridos, respectivamente. Ao
contrario do que se podia pensar, 0 acesso a internet em mobilidade parece ainda nao ser
um dos mais frequentes entre 0s jovens inquiridos, este foi selecionado por apenas 28% da
amostra. Por fim surge o acesso a internet em pontos publicos de internet livre que parece

ser 0 menos representativo, selecionado por cerca de 15% dos inquiridos.

Segundo a presente andlise estatistica, do total de tempo que navegam na internet, em
média, cerca de 52%, é dedicado a utilizacdo de RSO®, as quais acedem principalmente
através do seu computador pessoal (89% os jovens) e smartphone (cerca de 61%), sendo
0 acesso as redes sociais online mais reduzido a partir do computador do trabalho ou tablet

(utilizados para aceder as RSO por 24% e 23% da amostra, respectivamente).

Quando questionados acerca do tipo de redes a que acedem, ndo restam davidas: o

Facebook é a rede social mais utilizada entre os jovens Millennials da amostra sendo que

8 Redes Sociais Online
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nenhum jovem acusou nao utilizar a rede por completo. S&o cerca de 84% o0s jovens que
dizem utilizar a rede diariamente e 14% frequentemente, sendo que sdo apenas cerca de
2% os jovens que dizem usar a rede apenas uma vez por semana ou menos. Destes, a sua
grande maioria (cerca de 49%) diz que aderiu a rede para poder comunicar/socializar, no
entanto, os motivos para aderir a rede sao varios: ha também quem tenha referido que
aderiu para poder partilhar conteddo e/ou obter informacao (15%), acompanhar tematicas
do seu interesse (15%) ou pelo facto de todos os seus amigos estarem na rede (15%),
foram apenas 5% os que aderiram ao Facebook por motivos lectivos ou profissionais.

Uma outra rede social que, embora com uma dinamica muito diferente, parece ter bastante
expressao entre estes jovens € o Youtube, em que cerca de 81% diz utilizar a rede de
forma diaria/frequente e apenas cerca de 6% nao utiliza ou nao acompanha. Os principais
motivos pelos quais os jovens aderem ao Youtube mostraram-se claros: acompanhar
tematicas do seu interesse (cerca de 48%) e partilhar conteado/obter informagéo (cerca de

45% das respostas).

Segue-se 0 Instagram, a rede social de fotografias relativamente recente que, embora
pouco mais de metade nao utilize, ja conquistou cerca de 33,5% dos jovens da amostra
gue confessam utilizar diariamente ou frequentemente. Os principais motivos da adeséao a
esta rede prendem-se com partilha/busca de informagéo, objectivo de socializar/comunicar
(cada um deles mencionado por cerca de 33% dos utilizadores) e acompanhar paginas e

temas do seu interesse (21%).

O LinkedIn parece ser a Rede onde alguns jovens tém conta, mas acompanham apenas
ocasionalmente. Isto pode ser facilmente justificado tendo em conta a sua principal
funcionalidade que se revelou ser também o principal motivo de adesao ao Linkedin,
referido por mais de 88% dos seus utilizadores: a utilizagdo em contexto profissional. Mais
gue uma rede social € uma rede profissional com utilizagdes pontuais e, normalmente, com

um objectivo especifico.

Sédo quase 40% os jovens que ndo utilizam Goolge+, no entanto, esta rede chama-nos a
atencao pela sua taxa de “rejeicao”: pelos 21% dos jovens da amostra que tém conta mas
nao acompanham, sendo que outros 20% utilizam a rede com menos frequéncia e sao
apenas 19% os que fazem uma utilizacdo mais intensiva. Estes resultados podem ser
justificados pelo facto de varios outros servigos complementares da Google optimizarem as
suas funcgles através da utilizagdo de uma conta comum que € a da rede social — as
pessoas acabam por criar conta na rede mas para utilizar outras plataformas (gmail,
googledocs, etc). Os motivos pelos quais os utilizadores de Google+ aderiram a rede nao

sdo muito conclusivos uma vez que as respostas foram muito divididas. Percebemos no
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entanto que o principal motivo referido para aderir ao Google+ € em contexto profissional /
lectivo (36% dos utilizadores) e o menos referido é o facto de os amigos estarem na rede
(5%).

Concluimos que o Twitter, o Tumblr e o Foursquare sédo as redes menos utilizadas uma vez
gue, em todas, sdo sempre mais de 75% os jovens que nao utilizam ou ndo acompanham.

Estas redes parecem néo ter vingado entre os jovens Millennials em Portugal.
3.3. A APROPRIACAO DAS RSO PELOS INQUIRIDOS

Segundo a andlise tedrica de anteriores estudos acerca da geragdo Millennial por todo o
mundo era ja previsivel que o Facebook fosse a rede social mais utilizada também entre os
jovens portugueses — insight este que veio a ser comprovado do presente estudo, como
pudemos ver. Foi com base nisso que escolhemos o Facebook para incidir o nosso estudo,
de forma a explorar aspectos mais concretos do comportamento deste publico face a esta

rede social online.

As funcionalidades do Facebook que se revelaram como sendo as mais utilizadas entre
este grupo de Millennials em Portugal foram precisamente as funcionalidades de interac¢ao
social dentro da sua rede de contactos: o chat, o comentar publicagbes e o gostar (fazer
“like”) em publicagbes da sua rede foram funcionalidades referidas por 94%, 83% e 81%
dos jovens respectivamente. O Facebook é uma ferramenta fundamentalmente social mas
para manter contacto com pessoas que ja conhecem ‘offline’, referida por quase 95% dos
inquiridos: os jovens Millennials em Portugal utilizam esta rede principalmente para
comunicar com amigos (quase 100% dos jovens inquiridos usam o Facebook para
comunicar com amigos), colegas de escola ou faculdade (81,5%), familia (78%), pessoas
conhecidas que estdo longe (71,5%), colegas de trabalho (45,5%). Apenas 10% confessa
usar o Facebook enquanto ferramenta para conhecer pessoas novas e 69% dos jovens
garantiu mesmo nao ter desconhecidos na sua rede de “amigos” ou apenas raras
excepcBes. No questionario conseguimos ainda apurar que, em média, 0s jovens inquiridos
tém cerca de 570 pessoas ha sua rede de “amigos” do Facebook e que ndo existe grande

variagdo desta média por escala de idades.

Depois das funcionalidades de interaccdo social directa acima referidas, os alertas de
aniversario e criar e aderir a grupos também s&o funcionalidades que se mostraram
relevantes, utilizadas por mais de 60% dos inquiridos. Na listagem das funcionalidades
menos utilizadas aparecem os jogos e a publicagdo de musica/videos mencionados por

cerca de 25% dos inquiridos e Quizz/testes com apenas 6% das respostas.
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Para além da sua funcionalidade social claramente identificada na analise o Facebook é
também uma ferramenta informativa: procurar informacdo e noticias e acompanhar
tematicas do seu interesse através desta plataforma também foram actividades referidas

por cerca de 50% dos inquiridos.

A busca de oportunidades de emprego na rede social ndo € muito activa - apenas 4% dos
inquiridos disseram usar o Facebook para procurar trabalho - mas a utilizagdo da
ferramenta em contexto socio-profissional €, no entanto, mais evidente - 26% dos

inquiridos diz usar o Facebook em contexto profissional.

Agora que ja explordAmos um pouco acerca da apropriacdo das RSO e do Facebook
enquanto ferramenta e funcionalidade na vida destes jovens — Millennials em Portugal —
vamos agora perceber como é que eles se comportam na rede, como se colocam, o0 que

consomem e o que partilham inclusive sobre si préprios.

Comecamos por observar que o conteldo mais consumido entre os jovens Millennials no
Facebook &, também ele, conteudo de cariz social: 0 que mais vém séo as publica¢des dos
seus contactos (referido por 71% dos inquiridos), mas também fotos (66%), e noticias
(51%). Videos, eventos e mulsica tém um consumo relativamente baixo, vistos
frequentemente por apenas cerca de 20% dos jovens, Informagéo de contexto profissional

€ 0S jogos parecem ser 0s menos consumidos.

Por outro lado o conteldo mais publicado no Facebook por estes jovens sao fotos
(mencionado por 69% dos jovens), musica (41%), noticias (31%) e videos (24%). A
producdo e publicacdo de contetudos proprios, sejam eles no contexto profissional ou
pessoal e criacdo de eventos ocupam uma posicdo mediana na escala de publicacbes
entre os jovens, mencionadas por cerca de 12% a 16% dos jovens. Os Millennials parecem
nao retirar uma das melhores mais-valias de uma ferramenta com tanto potencial como o
Facebook — criar um espaco que se aproxime de uma esfera publica (segundo a visao de
Habermas, embora essa seja ainda uma realidade longinqua dadas as eternas questfes
de acesso — fisico e literario) - sdo apenas 6% 0s jovens que procuram estimular a

discussao e o debate na rede.

Ao contrario do que se poderia pensar observamos que 0s jovens resguardam alguma da
sua privacidade — sdo poucos (entre 2 a 8% dos inquiridos) os que partilham informacéao
pessoal ou profissional, episédios diarios, 0 que fazem ou para onde vao na sua pagina de
Facebook. Isto também é observado na construgdo do seu perfil de Facebook em que os
dados menos partilhados pelos inquiridos sé&o precisamente o contacto telefonico (6%) e e-

mail (28%). Os campos bésicos estdo normalmente preenchidos e visiveis, tais como o
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Nome, foto de perfil, data de nascimento e localidade (todos eles sdo campos preenchidos

no perfil de Facebook por mais de 80% dos inquiridos).

Quando olhamos para o grau de envolvimento que os jovens inquiridos tém no Facebook
observamos que tendencialmente sédo participativos mas ndo em exagero — apenas 3% dos
jovens tendem a deixar a sua opinido em tudo o que veem, mas 29% participam
activamente mas em assuntos especificos do seu interesse e 42% participam
pontualmente. Na sua generalidade, os jovens parecem deixar-se envolver pelo Facebook
sdo poucos os que confessam que preferem ficar a ver (18%) e ainda menos os que dizem

nao ter grande interesse (8%).

CAPITULO IV: DISCUSSAO DOS DADOS E NOTAS
FINAIS

Conseguimos, com o presente estudo, apurar a natural afinidade tecnolbgica entre estes
jovens que ja havia sido referida por Tapscott (2009), os inquiridos comprovaram a sua
utilizaco intensiva da internet e de RSO, que representam mais de metade do tempo a

gue acedem a internet.

No entanto, 0 mesmo autor também havia referido a necessidade de realizar todas as
actividades em mobilidade como uma das principais caracteristicas da geragao Millennial.
Esta premissa pode até ser verdadeira, mas ndo parece ser evidente em Portugal onde
61% dos jovens acedem as RSO a partir do seu smartphone mas apenas 28% acedem a
internet em mobilidade. O grande ponto de acesso a internet e Redes sociais online

continua a ser em casa e no computador pessoal.

Os resultados do presente inquérito vieram também comprovar a ideia de Tapscott, ja em
2009, de que os jovens Millennials estdo no Facebook sempre que podem — também em
Portugal o Facebook mostrou ser a rede social preferida entre estes jovens a qual estdo

ligados com muita frequéncia (84% utilizam diariamente e 14% frequentemente).

Segundo alguns autores, temos observado nos ultimos anos a passagem de um paradigma
informacional para um paradigma comunicacional, é isso que defendem Cardoso, Cheong
& Cole, (2009) argumentando com o0 aumento de entretenimento e comunicacao online que
se colocam j& ao mesmo nivel da Informacéo. Ora, as RSO, segunto Watkins (2009) séo
uma ferramenta determinante neste novo paradigma comunicacional o que é facilmente

justificado pelos dados retirados do estudo em que percebemos que o principal motivo de
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adesdo ao Facebook entre os jovens ser Comunicar/Socializar (49%) e o facto dos seus
amigos ja estarem na rede (15%) - esta adesdo a uma RSO segundo o grupo de pares ja
havia sido referida por boyd (2007). Comprovando o que defendia Watkins ja em 2009, o
agente socializador da rede é também reconhecido quando os jovens sdo questionados
acerca das funcionalidades que mais utilizam no Facebook que s&o, na sua maioria, de
componente social, tais como chat e interacgcdo com publicagdes dos seus contactos que
facilitam a interacg&o social e a construgdo de uma identidade social — a “rua” &, de facto,
substituida pelo espaco virtual enquanto agente socializador, tal como defendiam Ponte,
Jorge, Simoes e Cardoso (2012). Apesar do crescimento claro da utilizagéo da internet e,
mais concretamente, das RSO enquanto ferramenta comunicacional a informagé&o continua
a ter um peso importante: o Facebook foi referido por mais de metade dos jovens como

sendo uma ferramenta para se informarem e procurarem noticias.

Mas o Facebook mostrou ser mais que um espaco virtual — ele € antes uma continuacdo da
vida real, da vida offline (Tapscott, 2009) uma vez que as relagbes do online sao
legitimadas pelo seu poder de dar continuidade e reforcar os lacos que ja vém do offline,
segundo o presente estudo, comprovamos a ideia de Watkins (2009) O namero de pessoas
médio na sua rede de “amigos” no Facebook sdo 570 e, destes, a sua maioria sdo pessoas
gue ja conhecem offline. As pessoas com quem comunicam e interagem no Facebook séo,
na verdade, os conhecidos, amigos e familiares com quem ja tém uma relagéo offline — séo
apenas 10% os jovens inquiridos que usam o Facebook para conhecer pessoas novas. Os
resultados tirados do estudo vdo ao encontro da ideia de Benkler (2006) de que o

Facebook vem reforcar lagos mais do que sobrep6-los.

Ao longo deste estudo foi visivel que os jovens, apesar de utilizarem intensivamente as
RSO como parte integrante e complementar das suas vidas, séo relativamente moderados
no que toca a sua privacidade, as diferengas relativamente ao estudo do OberCom em
2011 (OberCom, 2012), sao reduzidas. Os jovens continuam a preencher as suas
informac@es basicas de (nome, foto, nascimento, etc) mas sao reservados no que toca aos
contactos pessoais. Para além disto, séo menos de 8% os jovens inquiridos que publicam
informacdo de cariz pessoal na sua pagina como episédios diarios ou o que fazem/para

onde vao.

Também o seu grau de envolvimento em “espago publico” na Rede é activo mas
moderado: A maioria dos jovens participa pontualmente e alguns dizem até ter uma
participacdo activa quando os assuntos sdo do seu interesse. Comprova-se a teoria de
Tapscott (2009) de que os Millennials tém uma participagao activa e preferem agir do que

ficar a ver mas essa participacdo ndo é desmedida.
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Pela apropriacdo do Facebook enquanto ferramenta que temos vindo a explorar,
percebemos que existe uma co-construcdo de indentidade — uma conjugacao individual e
social (Larsen 2007) ou seja, 0s jovens constroem a sua identidade ndo so6 pela forma
como se mostram — o0 que partilham sobre si, o tipo de contetdo que publicam — como
existe também uma construcdo de identidade social, pela interac¢do publica, e a forma
como agem socialmente. Acreditamos que é aqui que se manifesta o conceito “we sense”
de Colombo, uma vez que os jovens agem no sentido de estar presente, fazer parte e
representar socialmente, o que os leva a aperfeicoar um sentido de seméantica geracional
gue acaba por se reflectir em tendéncias e correntes de comportamentos semelhantes

vindos de um processo de socializagdo também ele semelhante.

Recordando a analise teérica, Tapscott (2009) também defendia que os jovens Millennials
tiram o melhor partido das RSO, usando-as para conseguir um agir global e Benkler (2006)
chegou a tomar as RSO como um espago semelhante a uma esfera publica com bas ena
discussdo e debate de temas de interesse comum. E certo que ja percebemos que o0s
jovens tém uma participacdo activa-moderada no que toca a discussdo de tematicas nas
RSO, mas sdo muito poucos 0s que tomam iniciativas nesse sentido — sdo apenas 6% 0s

inquiridos que procuram estimular a discusséo e o debate na Rede.

Como foi dito, observamos algumas tendéncias muito vincadas no que toca a utilizagéo de
RSO entre a amostra, esta partilha de experiéncias e habitos semelhantes leva-nos a crer
gue existe uma partilha de seméantica geracional — “we sense” — como Colombo referia em
2013. No entanto, seria necessario alongar este estudo a outras geracdes de forma a criar

um termo de comparacgao para podermos tirar conclusfes a esse nivel.

CONCLUSAO

Com o presente estudo conseguimos apurar um pouco mais acerca da apropriacdo das
Redes Sociais Online pelos jovens Portugueses, comprovando muitas teorias que tém
vindo a ser trabalhadas acerca deste tema, homeadamente, percebemos que os Millennials
em Portugal tendem a ser utilizadores intensivos de Redes Sociais Online, nomeadamente
o Facebook. O Facebook é utilizado fundamentalmente como ferramenta social numa rede
gue tende a convergir com a rede de contactos offline. O Facebook é também utilizado
como ferramenta informativa no entanto, os Millennials em Portugal parecem ainda néo
tirar o melhor proveito daquela que foi nomeada por alguns autores (nomeadamente

Tapscott) como sendo uma das principais vantagens de um espago “global” como este: a
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fonte de poder trazida pela possibilidade de criar espacos de debate e accdo em grande
escala. Os jovens portugueses parecem fazer uma utilizacdo moderada deste
espaco/ferramenta tanto no que toca ao seu envolvimento e expressao publica como no
que toca a sua privacidade. E curioso perceber que os jovens ainda ndo acedem a muito &
internet em mobilidade, apesar de utilizarem bastante dispositivos modveis como

smartphones.

Resumidamente, os Millennials em Portugal parecem utilizar as RSO com muita
naturalidade j& integradas no seu dia-a-dia como complemento e continuagdo da vida
“real”, pelo que nao parece haver grandes discrepancias entre a forma como se comportam
em ambos os espacos offline/online. Apesar de parecerem menosprezar de certa forma as
potencialidades de Redes Sociais como o Facebook, os jovens parecem estar no bom
caminho no sentido de explorar e tirar a melhor vantagem de todas as funcionalidades

oferecidas pelas Redes Sociais Online.

Conseguimos claramente observar véarias tendéncias que revelam existir algum padréo de
comportamento adquirido que podemos associar ao sentido geracional - “We-Sense” de
Fausto Colombo - anteriormente referido, partilhado entre os Millennials em Portugal. No
entanto, como foi referido, seria necessario estender este estudo a outras geracdes para

podermos tirar conclusdes a este nivel.

E ainda de ter em conta que este estudo esta enviesado por ter sido levado a cabo numa
amostra por conveniéncia, em que grande parte dos inquiridos sdo jovens que trabalham
ou estudam na area da Comunicacao e, por isso, podem revelar uma tendéncia para uma
utilizacdo mais intensiva e singular das Redes Sociais Online que séo, nos dias de hoje,
uma das mais importantes ferramentas comunicacionais a todos os niveis e, portanto, uma

ferramenta com a qual acabam por ter que trabalhar directa ou indirectamente.

Segundo Porta & Keating (2008, p. 55 e 56) existe uma vantagem competitiva em
complementar a larga representatividade de uma analise quantitativa com a sensibilidade e
subjetividade oferecidas pela analise qualitativa. Para uma perspectiva mais realista e
subjectiva este estudo deveria ser complementado com uma analise qualitativa que poderia
passar por entrevistar alguns membros da geracado Millennial portuguesa e ir mais ao fundo
da questdo da sua apropriacdo das RSO, como por exemplo, descobrir mais acerca dos

porqués dos comportamentos aqui representados.
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ANEXOS

ANEXO 1 - ESTATISTICAS DOS UTILIZADORES DE FACEBOOK EM PORTUGAL

User age distribution

65-100 years "\
13-15 years ——

55-64 years \ \ 25-34 years
16-17 years ‘
5-54 years
) ‘ 18-24 years
35-44 years <

D socialbakers
=5

Portugal Facebook demographics is other social
media statistics we monitor. The largest age group is
currently 25-34, followed by the users in the age of 18-
24

Male/Female User Ratio

female male

Q socialbakers
=g

There are 50% male users and 50% female users in
Portugal, compared to 68% and 32% in Algeria and
79% and 21% in Bangladesh .
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ANEXO 2 - O QUESTIONARIO

Millennials e a apropriagao das Redes Sociais
Online

Este questionario surge no ambito da dissertacio para Mestrado em Comunicacio, Cultura e
Tecnologia da Informacio.

A pergunta de partida do presente estudo assenta fundamentalmente sob a utilizagdo das
Redes Sociais Online por uma camada muito singular da populagio Portuguesa: os nascidos
sensivelmente entre 1980 e 2000, designados por Millennials (Euro RSCG, 2011).

Com este estudo projecta-se perceber como & que esta camada da populacio interage/utiliza
as redes sociais online & em que medida essa apropriacdo pode contribuir para construcio
de identidade geracional.

Agradeco desde ja avossa colaboragio que e fundamental para o sucesso do presente
estudao.

*Obrigatdrio

Género*
Feminino
Masculino

|dade *

Distrito onde resides *
v

Grau de escolaridade *

Area de estudos [ area profissional *

Ocupagio Profissional *

Caontinuar =

25% concluido
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Millennials e a apropriagao das Redes Sociais

Online
*Obrigatdrio
Acesso a Internet

Em que locais acedes mais frequentemente a internet? *
Casa
Trabpalho
Escola
Em mobilidade
Ponto plblico de internet livre

Cufra:

Com gue frequéncia acedes a internet? *
Ocasionalmente
Semanalmente
Diariamenta
Estou sempre ligada!

Cutra:
Es utilizador de Redes Sociais Online? *
3im

Mao

« Anterior || Continuar =

50% concluido
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Millennials e a apropriacao das Redes Sociais Online
~Obrigatiric
Utilizagao de Redes Sociais

Do tempo total que navegas na internet, qual a % que dedicas a utilizagdo de Redes
Sociais Online? *

Mormalmente acedo as redes sociais online a partir do meu:
Computador pessoal
Computador do trabalho
Smartphone
Tablet

Cutra:

Tipo de Redes a que acedes/Frequéncia de utilizagdo *

Tenho Utilizo

Mz conta mas Raramente Hilizo Hilizo
cerca de

utilizo néoc utilize . frequentemente diariamer
1x'semans
acompanho

Faocebook
Instagram
Twitter

Linked In

Foursquare
tumkbir

Hi&



Tipo de Redes a que acedes/Motivo pele qual aderiste *

Todos .
- Fartilhar
. Contextc oz meus R - "
Mao o . conteude’ Socializar Acompanhar
. profissional  amigos , . ..
utilizo et i ocbter fcomunicar paginastemas
!lective  estacna . .
informacaoc
Reds :
Facebook
Instagram
Twitter
Linked In
Youtube
Google +
Foursquare
tumiblr
Hi&

Ha alguma cutra Rede Sccial que utilizes que nac tenha side mencionada acima?

| « Anterior || Continuar » | |
75% concluido
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Millennials e a apropriacdao das Redes Sociais Online
Crbrigatorio

A Utilizagdo do Facebook

Segundo 3 Marktest 253 dos utilizedores de redes socigis tem conta no Facebook [(Ds
Fortugueses e as Redes Socizis 20120

Vamos agora focar-nos nesta rede social enline em especifico para dar continuidade ao
estudo.

No teu perfil de Facebook, que itemns tens preenchides? *
Nome
Cata de Mascimento
Fotografia pessoal
Localidede onde resido
Interesses {programas, marcas, misica, liveos, ete)
Endereco de e-mail
Contacts telefanico
Informacdo profissicnal

Estado de relacdo amoross

Owtra:

Cluais as Funcicnalidades que utilizas no Facebook *
Chat
Procurar e fazer amigos
Comentar Publicagdes
Alertas de Aniversarics
Criar Albuns de Fotos
Gostar (fazer “like™) em publicacies
Jogar (Farmwville, Candy Crush, Mafia Wars, etc)
Criar‘aderir a grupos
ApoiarnAderir 3 causas
Divulgar Eventos
Fazer Actuslizacies de estado
Fazer publicacdes de mulsica/videos
Quiz [ testes
Criar Aplicacdes

Cutra;
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Aproximadaments, quantos "Amigos" tens associados a tua conta de Facebook *

Tens pessoas que nac conheces pessocalmente na tua rede de "amiges" no Facebook? *
M&o. conhego pesscalments todss as pessoas da minha Rede.
Sim, mas spenas rarss excepcles
Sim, tenho algumas pessoas na minha rede gue ndo conhego pessoalments

Clarz! Afinal...ndo & esse o chjedive do facebook?!

E com quem te relacionas online no Facebook® *
Familis
Amigos
Colegas de trabalho
Coleges de escolafaculdade
Fessoas que estdo longe

Fessocas que nac conheco pesscalmente

Cutra:

Para mim o Facebook & uma ferramenta para *
Manter contacts com familia/amigos
Conhecer pessoss novas
Fins profissicnais
Informar-me, procurar noticias
Acompanhar tematicas do meu interesse
Estar sempre & par das Gltimas
Procurar cportunidades de trabalho

Procurar informagdes sobre um produto ou servips em especifico

Owutra:

E qual o teu grau de envelvimente na Rede Social® *
Mac ligo muits
Sou um mircne, prefire ficar a ver
For vezes gosto de deixar a8 minha impressao
Em assuntos do meu interesse sou bastants participative
Sou muito participativo{a), registc sempre a minha opinido

Crutra:
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Gue tipo de conteudo visualizas frequentemente no Facebook? *
[l Publicagdes de contactos da minha rede

[l Informagdo profissional

[ Fotos

[ Wideos
[l Moticias
[ Ewventos
[ Mosica
C Jogos

£ Cutra:

E gue tipo de conteddosmais publicas? *

[} Produzo e publico conteddo em contexto profissicnal

) Fotos
[ Videos
[l Noticias
[l Eventos
[ Misica
O Jogos

[l Informacdc de contesto profissional

[ Informacdo pessoal

[| Episcdics diarics

[} O que fago/para onde vou

] Contelwdo (fotos, videos, artigos) da minha autoria

[} Estimulo a Discussso/debate

O Cutra: |

Diz 2 paginas {marcas, personagens ou instituigées) que acompanhes no Facebook
As primeiras 3 gue te recordas.

w Anterior || Enviar | |

Munca envie palavras-passe através dos Formuldrios do Google. 100%: termincu.



ANEXO 3 - CARACTERIZAGCAO DA AMOSTRA

Género

M Feminino
W Masculino

Idade por escalao

607

Percent

entre 15 e 19 anos entre 20 e 24 anos

entre 25 e 29 anos entre 30 e 34 anos
Idade por escalao
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Percent

Distrito onde resides

50+

407

307

107

Percent

26,3%
52% 5,0%
! Zoln 49¢ 11 09 029 ez%h 2%
& £ 3 % 2 g ™ 9 © @ @ s & & 5 =
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Distrito onde resides
Grau de escolaridade
80
601
40
20
5 |0'2%| I0,8%|
T !
Basico 1° ciclo Basico 2° Ciclo Basico 3° Ciclo Curso Ensino Ensino Superior
Profissional Secundario e

Grau de escolaridade

pos-secundario
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Area de estudos | area profissional

T
o
=t

jussiagd

207
157

5
0

Técnico-Artistica
ervicos Gerais
em Patrées

alde e Desporto

Patriménio e Culttura

otelaria e Turismo

stética

lectronica, Informética e Telecomunicagdes
ducagéo

condémico-Empresarial

onstrugéo

omunicagdo

iéncias Sociais e Humanas

iéncias bioldgicas / engenharias

Artes do Espectaculo

‘Ambiente e Agropecuaria

Ocupagao Profissional

.“_.mcm_sowgmzcmmwsmomwumo.m__mmnowﬁooam
o fe outrem)

El

rabalhos Manuais e similares (por conta
bropria)

Quadros Superiores

Quadros Médios

Profissdes Técnicas, Cientificas e Artisticas
(por conta de outrem)

Profissées Liberais e Similares

Patrdo / Proprietario

studantes

mpregados de servigos / Trabalho
Especializado

50

407

30+
207

juadiad

107
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ANEXO 4 - UTILIZAGAO DE INTERNET

Com que frequéncia acedes a internet?

B Ocasionalmente

[J Semanaimente

[ piariamente

M Estou sempre Ligado!

Acedo a Internet’

Resgonses Percent of

N Cases
em casa 485 93,3%
no trabalho 194 37,3%
) . na escola 184 35,4%
Locais onde acedo a internet
em mobilidade 147 28,3%
em pontos publicos de
] 77 14,8%
Internet Livre
Total 1087 209,0%

o Pergunta de escolha mdltipla,



A partir de que dispositivos acedem as Redes Sociais Online'°

Responses Percent of

N Percent Cases

Computador pessoal 464 45,6% 89,2%
Acedo as RSO a partir do Computador do trabalho 126 12,4% 24,2%
meu... Smartphone 315 31,0% 60,6%

Tablet 112 11,0% 21,5%
Total 1017 100,0% 195,6%

Tipo de Redes a que acedes/Frequéncia de utilizagéo [Facebook] Tipo de Redes a que acedes/Motivo pelo qual aderiste [Facebook]

m Tenho conta mas ndo
‘acompanho

DORaramente utilizo

OUiizo cerca de 1x/semar

DUtiizo frequentemente

W Utiizo diariamente

-
c
@
o
4
@
o
Contexto profissional Todos os meus  Partilhar contetdo / Socializar / Acompanhar
Jlectivo amigos estaona  obter informagao comunicar  péginas / temas do
rede meu interesse
Tipo de Redes a que acedes/Motivo pelo qual aderiste [Facebook]
Tipo de Redes a que acedes/Frequéncia de utilizagéo [Youtube] " y ”
Wiiio o Tipo de Redes a que acedes/Motivo pelo qual aderiste [Youtube]
[ Tenho conta mas néo
acompanho 50
[CIRaramente utilizo
Dlutilizo cerca de 1x/semana
[ Utilizo frequentemente
M Utiizo dliariamente
40
& 30
@
°
2
@
a
20+
10
. (0,43}
8%
Contexto profissional  Todos os meus  Partihar cortetido /  Socializar / Acompanhar
Ilectivo amigos ednéo na  obter informagao comunicar paginas /temas do
rede

meu interesse

Tipo de Redes a que acedes/Motivo pelo qual aderiste [Youtube]

10 Pergunta de escolha mdltipla,
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Tipo de Redes a que acedes/Frequéncia de utilizagéo [Instagram]

o utilizo

[ Tenho conta mas ndo 40
acompanho

[CJRaramerte utiizo

DOlutiizo cerca de 1x/semana

[ utilizo frequentemente

M Utilizo diariamente

Tipo de Redes a que acedes/Motivo pelo qual aderiste [Instagram]

Percent

Contexto Todos 0s meus  Partihar contetido | Socializar / _ Acompanhar
profissionallectivo  amigos estdona  obter informagao Comunicar  paginas/ temas do
rede seu interesse

Tipo de Redes a que acedes/Motivo pelo qual aderiste [Instagram]

Tipo de Redes a que acedes/Frequéncia de utilizagéo [Linked In]

M Néo utilizo
] Tenho cor:'ta mas néo
-acompanho 1 1 3 i
EIRaramente utizo Tipo de Redes a que acedes/Motivo pelo qual aderiste [Linked In]
D utiizo cerca de 1x/semana i
[Clutiizo frequentemente 100
M Utilizo diariamente
807
AE 60
@
4
7}
o
407
207
o ool 7] 2.2%) e
59 13.2%) 69
Contexto ‘odos 0s meus  Partilhar contetido / Socializar / Acompanhar
profissional /lectivo amigos estdona  obter informagao comunicar paginas /temas do
rede meu interesse.
Tipo de Redes a que acedes/Motivo pelo qual aderiste [Linked In]
Tipo de Redes a que acedes/Frequéncia de utilizagado [Google +]
B Nzo utilizo
Tenho conta mas nédo -3 = i
.acompanno Tipo de Redes a que acedes/Motivo pelo qual aderiste [Google +]
[CJRaramente utiizo
Clutiizo cerca de 1x/semana 40

[ utilizo frequentemente
W Utiiizo diariamente

Percent

Cortexto profissional  Todos os meus  Partihar corteido /  Socializar / _ Acompanhar
Tlectivo amigos estdona  obferinformagdo  comunicar  péginas / temas do
rede meu interesse

Tipo de Redes a que acedes/Motivo pelo qual aderiste [Google +]
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ANEXO0 5 - COMPORTAMENTOS NAS RSO

Funcionalidades que utilizam no Facebook
(% de inquiridos)

Criar aplicaqées-l‘ 2.119
Quizftestes—16.744

“azer publicagdes de musicalvideos

Fazer actualizagdes de estado
Divulgar eventos

Apoiar/aderir a causas

Criar/aderir a grupos

Jogar

Gostar (fazer "like") de publicagdes
Criar albuns de Fotos

Alertas de aniversario

Comentar publicagdes

Procurar e fazer amigos

Chat

O Facebook & uma Ferramenta para
(% de inquiridos)

Procurar oportunidades de trabalho

Procurar informagdes sobre um produto ou servigo

Conhecer pessoas novas

Estar sempre a par das ultimas

Fins profissionais

Me informar e procurar noticias

Acompanhar teméticas do meu interesse

Manter contacto com familia e amigos
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Com quem se relacionam no Facebook

Responses Percent of
N Percent Cases
Familia 406 20,4% 78,2%
Amigos 514 25,8% 99,0%
Colegas de trabalho 236 11,8% 45,5%
Com quem se relacionam no
Colegas de escola 424 21,3% 81, 7%
Facebook
Pessoas que estdo longe 372 18,6% 71, 7%
Pessoas que desconheco
43 2,2% 8,3%
pessoalmente
Total 1995 100,0% 384,4%
Tipo de Conteudo consomem no Facebook
(% inquiridos)
Jogos
Informagéo profissional
Musica
Eventos
Jublicagées de "amigos"
I I | I
0 20 40 60 80
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Interesses (programas, marcas, musica, livros, etc.

Tipo de conteudo que Publicam no Facebook
(% de inquiridos)

Contetdo relacionado com Jogos

O que fagolonde vou

Informag&o pessoal

Estimulo a discusséo, debate

Informag&o de contexto profissional

Episodios diarios

Produzo e publico contetdo em contexto profissional
Eventos

Conteudo (fotos videos artigos) da minha autoria

Que informagao preenchem no seu Perfil de Facebook

Contacto telefonico m
Endereco de emait
Estado de relagéo amorosa

Informag&o Profissional

Localidade onde resido
Data de nascimento
Fotografia pessoal

Nome

o
NAO
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E qual o teu grau de envolvimento na Rede Social?

50

Percent

Sou muito Em assuntos do meu Por vezes gosto de  N&o ligo muito Sou um mirone,
participativo(a), interesse sou deixar a minha prefiro ficar a ver
registo sempre a hastante impresséo
minha opiniao participativo

E qual o teu grau de envolvimento na Rede Social?

Tens pessoas que hao conheces pessoalmente na tua rede de "amigos' no
Facebook?

N&o. conhego pessoalmente
todas as pessoas da minha
Rede.

DSim, mas apenas raras
excepgoes
Sim, tenho algumas pessoas
na minha rede que nao
conhego pessoalmente

.Claro! Afinal..ndo é esse o
objectivo do facebook?!
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