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palavras-chave

resumo

Redes sociais online, Facebook, Implicacdes Profissionais,

Publico/Privado.

A crescente popularizagéo das redes sociais online, muito particularmente do
Facebook, extravasa hoje largamente a comunidade estudantil, que comecgou
originalmente por atrair, sendo possivel encontrar pessoas com 0S mais
variados perfis e literacia informacional a partilhar diversos tipos de
informacéo online. A exposicado dos sujeitos nestes sites, onde os “amigos”
sdo muitas vezes colegas de trabalho ou chefias, suscita, cada vez mais,
diversas preocupacgfes relacionadas com as implicagbes profissionais
resultantes de um comportamento menos adequado nestas redes.

Neste contexto, o presente trabalho de investigacdo pretende perceber que
utilizacdo € feita das redes sociais online em Portugal, em particular do
Facebook, por um universo de 64 individuos trabalhadores ativos e quais as
implicagBes que podera ter o comportamento online destes sujeitos na sua
vida profissional. A compreensédo resultara ndo s6 da andlise das suas
atitudes face a utilizagdo da rede, mas também averiguando, do ponto de
vista juridico, até que ponto o seu comportamento, visivel através da
informacéao partilhada, pode ser legalmente usado em prejuizo através de um
processo disciplinar ou despedimento. Este estudo, de natureza exploratéria,
pretende dar um contributo na investigacdo da comunicacdo mediada por
computador (CMC), mais especificamente no impacto das redes sociais na
sociedade contemporanea, colaborando ndo s6 com uma perspetiva social da
utilizacdo da rede, mas também contribuindo com uma perspetiva legal da

fronteira que separa a informacédo de natureza publica e privada online.
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abstract

Social network, Facebook, Professional implications, Public/ Private.

The current rise of online social networks, especially Facebook, goes much
further beyond the traditional student community, which began to attract.
Nowadays, it is possible to find the most diverse profiles, from users with very
different information literacy sharing several kinds of information. This online
exposure, where often their “friends” are co-workers or even superiors, has
been raising concerns and questions about the professional implications of
inappropriate conduct in these networks.

In this sense, the purpose of the present research is to understand what kind of
use is made of social networking sites in Portugal, in particular Facebook, and
which implications the online behaviour can have in the daily professional live of
64 Portuguese workers. The knowledge will result not only from the analysis of
their attitudes regarding the use of the networks, but also from understanding,
from a legal perspective, how their online behaviour, defined by the shared
information, could be legally detrimentally used through a disciplinary process
or even firing. This exploratory study aims to contribute to the computer-
mediated communication (CMC) research, especially to the social network
impact in the contemporary society, not only by providing a social outlook of
Internet usage, but also contributing with a legal perspective of what separates

public from private online information.
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PARTE 1: CARACTERIZAGAO E CONTEXTUALIZAGCAO DO OBJETO DE
ESTUDO, OBJETIVOS E ENQUADRAMENTO TEORICO

Na primeira parte da presente dissertacdo apresenta-se a caracterizacdo do tema bem como os
objetivos propostos, hipotese e estrutura do trabalho. Segue-se no capitulo 1 a descricdo do
procedimento metodoldgico adotado e no capitulo 2 o enquadramento teérico do tema em estudo,

baseado em revisdo bibliogréfica.






INTRODUCAO

1. CARACTERIZAGAO DO PROBLEMA DE INVESTIGACAO

A Internet € assumidamente uma Rede que faz parte do dia-a-dia de uma parte significativa da
populacdo mundial. As recentes estatisticas revelam que mais de dois mil milhdes® de utilizadores
em todo o mundo estdo conectados diariamente a esta rede de computadores. Segundo Jiang,
Bazarova, & Hancock (2010), as pessoas procuram o ciberespaco, ndo s6 para aceder a todo o
tipo de informacdo como também para criarem e preservarem relacdes. Neste sentido, e de
acordo com Wellman (2004), mais do que isolar os utilizadores num mundo virtual, a Internet
amplia a comunidade do mundo real e conecta pessoas trazendo, na opinido de Recuero (2009),
mudancas significativas para a sociedade, entre as quais a possibilidade de expresséo e
sociabilizagédo através da rede, proporcionando a construcdo de atores, interagdo e comunicagao
entre eles.

A segunda geragdo da Web, ou Web 2.0, como é habitualmente conhecida, veio intensificar ainda
mais estas mudancas na interacdo e sociabilizacdo através da rede, com a ampliacdo de novas
formas de producéo colaborativa e partilha de informag6es online (Primo, 2007), levando os
utilizadores a deixar de ser meros recetores de informagéo para passarem eles proprios a ser os
produtores. O utilizador da Web 2.0 passa a ter uma maior facilidade na criagdo e edi¢cdo de
paginas préprias, permitindo uma maior participac@o online fazendo com que tenha um papel mais

ativo na produgéo e geragéo de contetdos na Internet.

Uma das plataformas de comunicacado interativas, potenciadas pela Web 2.0, mais utilizada em
todo o mundo é a rede social online — Facebook. Atualmente, com aproximadamente 1,11 mil
milhdes de utilizadores ativos e 655 milhdes de acessos diarios® (Facebook, 2013), o Facebook é
uma das mais poderosas plataformas de conexdo de pessoas e partilha de contetdos, seja
através de fotografias, links, videos, comentarios ou likes.

Neste contexto, e num mundo gque se revela cada vez mais online, surgem progressivamente mais
questdes sobre que tipo de informacdes séo reveladas sobre o “eu” dos sujeitos e quais os limites

que se devem impor na partilha e interacdo social nestes sites de redes sociais.

1 Informagdo retirada do site “Internet world stats”: http://www.internetworldstats.com/ (data da consulta: 19 maio 2013)

2 Informagdo retirada do site oficial do Facebook — Secgdo “NewsRoom”: https://newsroom.fb.com (data da consulta: 19 maio 2013)



Estas questbes tornam-se ainda mais evidentes quando, atendendo ao nimero de “amigos” que
em média cada utilizador tem na sua rede, aproximadamente 141* muitos podem fazer parte da
comunidade de colegas de trabalho e chefias, a que pertencem em contexto offline e que, ao
terem acesso a informacédo publicada pelo sujeito, poderéo ver a sua opinido influenciada positiva
ou negativamente em relacéo a ele.

Uma noticia, publicada no diario online “Dinheiro Vivo”, em maio de 2013 indica, referindo-se a
rede social online Facebook, que “ha cada vez mais casos de despedimentos, processos

disciplinares ou outros problemas no trabalho devido a rede social’ (Dinheiro Vivo, 2013).
Com base nesta preocupagéo surgem questdes como:

- Que nocéo de privacidade tém os utilizadores do Facebook?

- Quantos “amigos” da rede dos utilizadores sao colegas de trabalho?

- Que preocupactes existem na partilha de informacdo perante a comunidade de colegas
de trabalho ou chefias em que se inserem?

- Que implicacdes poderéo ter na vida profissional destes utilizadores as publicacdes que
partilham?

Estas questfes déo forma a esta investigacéo que tem como objetivo principal compreender quais
as implicagfes, a nivel profissional, da participacdo online de um utilizador, em plataformas de
comunicacao assentes na Internet, mais concretamente da rede social online Facebook.

Assim, através de uma amostra de utilizadores do Facebook pertencentes a classe de
trabalhadores ativos em Portugal, e através de uma advogada especialista em direito do trabalho,
tentar-se-a perceber que influéncia tem a informacao partilhada, na opinido que os outros tém do
sujeito em causa, ndo esquecendo a utilizacdo que os utilizadores fazem da rede e quais os
cuidados e preocupacdes existentes na publicacdo de conteudos.

Pretende-se assim, com este estudo de natureza exploratéria, dar um contributo para a
investigacdo da comunicacdo, assente em plataformas de comunicacdo mediada por computador,
abordando uma tematica polémica sobre os limites que se devem impor online, tendo em conta a

ténue fronteira entre o que é informacé&o online de natureza publica e privada.

3 Informagdo retirada do site: “Digital Marketing Ramblings” (Smith, 2013): http://expandedramblings.com/index.php/by-the-numbers-17-amazing-facebook-stats/:

(data da consulta: 19 maio 2013)



2. QUESTAO DE INVESTIGACAO

A guestdo de investigacdo que esta na base deste trabalho é:

Quais as implicacdes organizacionais da presenca e participacdo online de um trabalhador, nos

sites de redes sociais (Facebook)?

3. OBJETIVOS

Como referido anteriormente, o objetivo da presente dissertagéo € perceber as implicagdes a nivel

profissional da participagdo online de um utilizador, em plataformas de comunicagéo assentes na

Internet, mais concretamente no Facebook.

De forma a alcancar este fim, apresentam-se 0s objetivos especificos deste estudo:

Determinar quem sao os “amigos” da rede social online dos utilizadores em estudo,
aferindo que percentagem se insere na comunidade de colegas ou chefias do sujeito;
Determinar que tipo de informacéo é publicada pelos utilizadores (fotografias, videos,
links);

Perceber se existe cuidado no tipo de informacdo que os utilizadores partiiham e se
condicionam a publicac@o de contetidos, com base nas pessoas que 0s poderao ver;
Verificar se restringem o acesso a sua informacao pessoal, definindo diferentes niveis de
permissédo para grupos diferentes;

Analisar, do ponto de vista dos utilizadores, se a informacdo a que tém acesso, relativa
aos colaboradores, chefias ou colegas podera influenciar a opinido que tém sobre os
sujeitos;

Compreender, sob o ponto de vista juridico, se a informacdo publicada na rede social
online podera ser considerada de natureza publica ou privada e se podera ser utilizada

contra ou a favor do trabalhador.

4. MODELO DE ANALISE

O modelo de analise, na perspetiva de Quivy & Campenhoudt (2003), implica a desconstrugéo das

nocdes tedricas em conceitos, que por sua vez podem ter varias dimensdes e indicadores, que

permitirdo registar os dados indispensaveis para confrontar com a realidade. S0 o0s tracos

observaveis de uma ou mais dimens@es dos conceitos, que possibilitam gerar informacéo capaz

de avaliar as hipoteses (Quivy & Campenhoudt (2003).



A Tabela 1 apresenta o modelo de andlise que serve de base a investigagédo realizada.

TABELA 1 - MODELO DE ANALISE

Conceitos Dimensdes Componentes Indicadores

-Setor atividade
-Classificacdo empresa
L -Ne° de trabalhadores
Caracterizagao L
o -Localizagao
profissional o
-Antiguidade na empresa
Trabalhador -Cargo que ocupa na

empresa

L -Relacéo com os colegas
Implicagbes . )
S ) -Relacéo com chefias
organizacionais Consequencial .
- Sofre sangbes por parte

da entidade patronal

-Ignora atividade online dos
trabalhadores

) ) -Observa a atividade online
Chefia Consequencial
dos trabalhadores
-Sanciona a atividade
online dos trabalhadores
-ldade

-Género

Perfil socio- -Habilitagbes Literarias

demografico -Localizacdo

-Area de residéncia

- Avancada
Literacia digital - Média

- Basica

Participagdo online - A partir de casa

Localizagéo
de um trabalhador - No local de trabalho

Acesso ao Facebook - Diaria

o - Duas a trés vezes por
Frequéncia
semana

- Uma vez por semana

- Fotografias

o - Videos
Atividade na rede o ]
) Frequéncia atividade / - Links
social ) s
partilhada - Opinides

- Comentarios
- Likes




- Jogos

- Convites amigos

Tipologia dos conteudos

- Relacionada com vida
privada
- Relacionada com o

trabalho

Critérios a que atende
na selecao de
conteudos

- Tem em conta quem vai

ter acesso as suas partilhas
- Ndo tem em conta quem
tem acesso as suas

partilhas

Grupos relacionados
com o trabalho

- Privacidade de grupos

- Finalidade do grupo

- Membros que pertencem
ao grupo

Extensdo da rede social
online

- N° de “amigos” (colegas
/chefias)

Opcoes de privacidade

- Defini¢Bes de privacidade
standard

- Restri¢cbes de acesso a
grupos

- N&o sabe

Se restringe, a quem:
- Clientes

- Chefias

- Colegas

- Fornecedores

- Outro




5. HIPOTESE

Segundo Quivy & Campenhoudt (2003), a formulagdo da hip6tese tem como principal funcéo
oferecer um fio condutor a investigacao, servindo para definir um critério de selecao na fase de
recolha e andlise dos dados. Assim, no ambito da presente dissertacdo, a hipétese formulada para
confrontacdo dos dados na fase de conclusdes do presente trabalho tem por base a ideia que a
presenca e participacdo de um trabalhador em plataformas de comunicacdo online pode ter
implicagbes na forma como € visto e tratado dentro da organizacdo, podendo afetar a sua
evolucéo e vida profissional.

6. ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho divide-se em duas partes principais que incluem, na primeira, o capitulo 1 e 2
e na segunda, o capitulo 3. No primeiro capitulo procede-se a caracterizagdo da metodologia que
presidiu a presente investigacdo e o capitulo 2 apresenta a contextualizagdo tedrica do tema em
estudo, com base em revisdo bibliografica. Neste capitulo abordam-se os temas: o impacto da
comunicacao mediada por computador nas relagdes interpessoais dos individuos; a Web 2.0 como
impulsionadora de novas formas de comunica¢éo na Internet e finalmente a emergéncia das redes
sociais online com principal enfoque nos lagos criados através destas plataformas, bem como os
riscos e preocupacgfes da sua utilizacdo, nomeadamente no que diz respeito a utilizacdo da rede
social online Facebook. Para finalizar, faz-se uma abordagem sobre o que separa a informacéo de
caracter publico e privado na Internet, com particular destaque para os riscos que se correm com a
exposicdo e utilizacdo destas redes sociais online.

A segunda parte apresenta no capitulo 3 os resultados dos dados recolhidos pela aplicagdo do
inquérito por questionario e inquérito por entrevista respetivamente. O terceiro capitulo divide-se
essencialmente em 3 segmentos: dados pessoais dos respondentes com a sua caracterizagdo
sociodemografica e profissional e a caracterizacdo da utilizacdo que € feita da rede social online
Facebook, tendo em consideracdo o contexto profissional dos respondentes. Por fim, revelam-se
os dados recolhidos através de uma analise de contetdo da entrevista realizada a uma advogada

especialista em direito do trabalho.

A presente dissertacdo termina com as conclusfes obtidas, através da confrontacdo dos dados
com os objetivos tracados, referindo ainda as limitagdes encontradas no desenvolvimento do

trabalho bem como algumas sugestdes de trabalho futuro.



CAPITULO 1 - METODOLOGIA DA INVESTIGAGCAO

1.1 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

O presente estudo, de natureza exploratéria, pretende averiguar as implicagcdes profissionais da
participacdo dos sujeitos trabalhadores numa plataforma de comunicacdo assente na Internet,
neste caso especifico, numa rede social online (Facebook). O objetivo € dar um contributo nesta
area, focando néo s6 as implicacdes profissionais reais que podem advir de uma utilizacdo menos
adequada destas redes, como também analisar do ponto de vista do sujeito quais as

preocupacdes existentes na partilha de informacéo pessoal, com colegas de trabalho/chefias.

De forma a atingir os objetivos propostos, a metodologia a adotar incidira em duas fases distintas:
uma primeira de revisdo bibliogréfica, procurando contextualizar a area de investigacdo em
guestdo remetendo para as teméticas referidas anteriormente: o impacto da comunicacgdo
mediada por computador nas relacdes interpessoais dos individuos; a Web 2.0 como
impulsionadora de novas formas de comunicagdo na Internet, e a emergéncia das redes sociais
online com principal enfoque nos lacos criados através destas plataformas bem como os riscos e
preocupacfes da sua utilizacdo. Nesta parte faz-se ainda uma abordagem sobre o que separa a
informacao de caracter publico e privado na Internet. Uma segunda fase de natureza mais préatica
recorre a uma abordagem mista (quantitativa e qualitativa), que procurard conhecer e perceber a
experiéncia e vivéncia de um grupo de trabalhadores nestas redes, analisando a sua rede e
comportamento online, através de um inquérito por questionario. Ainda, de forma a complementar
com uma viséo real das consequéncias e do que podera ser considerada informacao de natureza
publica ou privada online, serd& dada uma perspetiva juridica, abordando numa entrevista
presencial exemplos de casos especificos de utilizacdo indevida destas plataformas e suas reais

consequéncias.

1.1.1 AMOSTRA

Segundo Ghiglione & Matalon (1997), uma vez delimitado o campo de analise e definido o método
de recolha de dados mais adequado, a questdo que se coloca é : “Quem inquirir?”. Esta questao
divide-se, segundo os autores (1997) em:

- Qual a populacao?

- Como escolher, dentro da populacéo, as pessoas a inquirir?



Populagédo é definida, por Quivy & Campenhoudt (2003), como o conjunto de todos os elementos
pertencentes a um todo. No caso especifico do presente estudo, a populacdo assume-se como a
totalidade dos individuos utilizadores frequentes do Facebook inseridos no mercado de trabalho
em Portugal. Quanto a segunda questdo, Quivy & Campenhoudt (2003) consideram que o
investigador tem trés possibilidades distintas: recolher os dados sobre a totalidade da populacao,
limitar a recolha de dados a uma amostra representativa dessa populacdo ou estudar apenas
alguns componentes, ainda que ndo estritamente representativos da populagdo. Na opinido de
Ghiglione & Matalon (1997) é muito raro conseguir-se estudar exaustivamente todos os membros
de uma populagéo, e seria até mesmo inutil, ja que consideram que inquirindo um ndmero limitado
de individuos, desde que corretamente escolhidos, é possivel obter as mesmas informacdes,
tendo em conta uma pequena margem de erro. Para tal, a amostra recolhida deve ser o mais
representativa possivel, devendo o processo de escolha basear-se em critérios que assegurem
que todos os membros da populacéo tenham a mesma probabilidade de fazer parte da amostra
(Ghiglione & Matalon, 1997).

Se ndo for o caso, 0os autores (1997) consideram que as amostras sdo enviesadas pois,
certamente, determinados individuos tiveram mais hip6teses do que outros de serem escolhidos.

Contudo, referem os mesmos autores (1997), querer uma amostra cujas observacfes dos
resultados possam ser generalizados a totalidade da populacao é impor uma condi¢céo dificil de
satisfazer e, por isso, é necessério alargar a nocéo global do termo para uma no¢ao mais ampla, a
da adequac@o da amostra aos objetivos estabelecidos na investigagdo. Também Quivy &
Campenhoudt (2003) sao da opinido que a escolha dos individuos a inquirir deve recair em funcéo

dos objetivos da investigagéo.

Neste contexto e tendo em conta o ambito e limitacbes temporais do presente estudo, revelou-se
impossivel recolher uma amostra que pudesse garantir a todos os elementos da populagdo a
mesma probabilidade de a integrarem. A amostra recolhida foi selecionada através de um método
ndo probabilistico, resultando num conjunto de elementos da populacdo aos quais se teve acesso

por conveniéncia, uma vez que eram amigos, colegas e amigos de amigos.

Ainda no processo de escolha e selec¢édo dos constituintes da amostra foram definidos previamente
alguns critérios de selecdo dos membros, de forma a garantir a sua adequacdo aos objetivos
estabelecidos para este estudo. Assim, foram convidados a participar no estudo apenas 0s
utilizadores frequentes do Facebook e em situacdo profissional ativa. Este filtro foi realizado

através do texto introdutério presente na pagina inicial do questionario, conforme ilustra a Figura 1.
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A utilizagdo do Facebook em contexto empresarial

0 meu nome € Catarina Silva sou estudante do 2° ano do Mestrado em Comunicacio Multimédia da Universidade de Aveiro e, no ambito
da dissertagio de mestrado, estou a realizar um estudo sobre a utilizagdo do Facebook em contexto empresarial. Este guestionario
pretende perceber como € constituida a sua rede de amigos no Facebook e como é feita a sua utilizagdo tendo em conta os “amigos” com
05 quais mantém uma relacdo profissional.

O guestiondrio devera ser preenchido apenas se € um(a) utilizador(a) frequente desta rede social (utilizagdo pelo menos uma vez por
semana) e se estd empregado(a).

0 guestiondrio estara disponivel até ao préximo dia 12 de Outubro e tem um tempo de preenchimento maximo de 8 minutos.

Agradeco desde jd a sua colaboracdo, garantindo que os dados sdo andnimos, confidenciais e tratados de forma agregada com os demais
dados recolhidos.

Seguinte >>

Sair e limpar inquérito

Carregar inquérito incompleto

universidade de aveiro

FIGURA 1 - PAGINA INICIAL DO INQUERITO POR QUESTIONARIO

O processo de levantamento da amostra passou, inicialmente, pela selecdo de um grupo de
amigos e colegas que respeitavam os critérios de integracdo na amostra e aos quais foi enviado o
inquérito por questionario. Ainda, de forma a obter uma maior diversidade de perfis de
respondentes, foi pedido a varios contactos para reencaminharem o questionario por colegas de

trabalho e amigos.

No total obtiveram-se respostas de 64 utilizadores frequentes do Facebook, todos em situacdo
profissional ativa e a trabalhar em Portugal. Devido ao processo de escolha da amostra por
conveniéncia, os resultados deste estudo ndo poderdo ser generalizados aos membros da

populacdo em geral, pelo que se limitardo apenas a amostra em estudo.

No que diz respeito ao inquérito por entrevista, abarcou uma advogada especialista em direito do
trabalho, uma vez que o objetivo é averiguar quais serdo as reais consequéncias de um ponto de
vista juridico, compreendendo se as informacdes publicadas no Facebook podem ser
consideradas de natureza publica e se podem ser usadas contra ou a favor dos trabalhadores. A

advogada foi selecionada igualmente por conveniéncia.
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1.1.2 INSTRUMENTOS DE RECOLHA DE DADOS

A colheita sisteméatica das informacg8es junto dos intervenientes da amostra é realizada com
recurso a instrumentos de medida selecionados (Freixo, 2010). Os principais meios para recolha
de dados sao, na opinido do autor (2010), a entrevista, a observacao e o questionario. Os métodos
aplicados neste estudo foram, como referido anteriormente, aplicacdo de um inquérito por
guestiondrio e entrevista, com vista a encontrar resposta a questéo de investiga¢do e cumprir com

0s objetivos estabelecidos.

1.1.2.1 INQUERITO POR QUESTIONARIO

O inquérito por questionario, apresentado no ambito do presente trabalho, foi disponibilizado
online entre os dias 28 de setembro e 13 de outubro de 2012, e divulgado através de e-mail ou
Facebook. Desta forma, acredita-se ter potenciado uma maior participacdo dos inquiridos, pela

facilidade de acesso deste publico a Internet.

De acordo com Quivy & Campenhoudt (2003) o inquérito por questionario consiste no processo de
colocar, a um conjunto de respondentes, uma série de perguntas relativas a uma dada situacéo
em estudo. Da mesma forma, Gil (2008) refere que o questionario € uma técnica de investigacdo
composta por um conjunto de questdes que sdo submetidas a pessoas com 0 propdsito de obter
informacdes sobre conhecimentos, crengas, sentimentos, valores, interesses, expectativas,
aspiracdes, atitudes, comportamentos, etc. Esta técnica €, segundo Freixo (2010), a mais utilizada
para a recolha de informacao e colheita de dados, por apresentar uma série de vantagens para o
investigador, comecando desde logo por ser um instrumento rigorosamente padronizado, tanto no
texto como nas questbes, garantindo assim a comparabilidade das respostas de todos os
individuos (Ghiglione & Matalon, 1997).

Gil (2008) aponta ainda outras vantagens para a aplicacdo deste instrumento, como a
possibilidade de atingir um grande nimero de pessoas mesmo dispersas geograficamente e a
baixo custo. Também o facto de garantir o anonimato das respostas e permitir que os inquiridos
respondam quando mais lhes convier, constitui na sua opinido uma vantagem. Por Gtlimo, o autor
(2008) considera favoravel, ainda, que os individuos nao figuem expostos a opinido e expectativas
pessoais de quem faz as perguntas. No entanto, segundo 0 mesmo autor (2008), existem também
algumas limitacdes na aplicacdo deste método: exclui as pessoas que ndo sabem ler nem
escrever, impede o auxilio quando o inquirido ndo percebe bem a pergunta, impede o
conhecimento das circunstancias em que foi respondido, ndo garante que as pessoas devolvam o
guestionario devidamente preenchido e proporciona resultados criticos em relagédo a objetividade,

pois as perguntas podem ter significados diferentes para cada sujeito.
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Na contrucdo e desenvolvimento de um questionario, um dos passos que compreende maior
importancia e cuidado prende-se com a formulagcdo das questdes, por forma a que estas possam
ser 0 mais percetiveis possivel pela totalidade dos inquiridos que irdo responder. Segundo
Ghiglione & Matalon (1997), as questdes num inquérito por questionario podem ser distinguidas
tanto do ponto de vista do seu conteldo como da forma. Relativamente ao conteldo, os autores
(1997) distinguem as questfes a) que se debrucam sobre os factos, suscetiveis de serem
conhecidos mesmo fora do ambito do inquérito e b) questbes subjetivas que se debrugcam em
opinides, atitudes e preferéncias. No caso do presente questionario, as questées debrugaram-se,
tanto em factos, em resposta as questdes mais simples relacionadas com os dados pessoais
(profissdo, estado civil, etc.), como em questbes mais subjetivas, que permitiram recolher
informacdes respeitantes aos comportamentos e ac¢des na utilizacdo da rede social online

Facebook.

Quanto a forma, os mesmos autores (1997), distinguem as questdes: a) abertas, com respostas
dadas utilizando o préprio vocabulario do inquirido e b) fechadas, onde sdo apresentadas as
opcOes de respostas possiveis a questdo e onde € solicitado ao inquirido que escolha a que mais
corresponde a sua realidade (respostas de escolha multipla). No presente estudo, foi aplicado um
Unico questionario a todos os membros da amostra, contendo maioritariamente questdes fechadas
de escolha mudltipla, dando sempre ao respondente a possibilidade de escolher a resposta ou
respostas que mais se aproximavam a sua situacdo especifica. Este tipo de questdes possbilita,
na opinido de Freixo (2010), uma melhor contextualizacdo da questdo e maior rapidez e facilidade
na resposta. As questdes abertas foram utilizadas apenas nas respostas relativas ao local de
residéncia e trabalho, pois iria exigir demasiadas hip6teses de escolha, levando o respondente a

perder algum tempo na procura da que melhor se adequasse & sua realidade.

Na utilizacéo de questbes fechadas é assim exigido, de acordo com Freixo (2010), um conjunto de

respostas alternativas para cada uma das perguntas que €, na opinido de Gil (2008) o que

confere, na maioria das vezes, maior ou menor eficacia ao questionario e recolha de dados.

De acordo com Freixo (2010), estas respostas podem assumir diferentes tipos de escalas, tais
como:
e Escalas nominais — permitem distribuir os sujeitos ou acontecimentos por categorias;
o Escalas ordinais — 0s sujeitos ou acontecimentos sdo ordenados segundo uma ordem de
grandeza;
e Escala de intervalos — os intervalos entre os nimeros sao considerados como iguais;
e Escala de razado ou proporgdo — os nimeros da escala representam a quantidade real da

caracteristica medida.
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Ainda de forma a quantificar as respostas de um sujeito sobre determinada variavel, podem ser
utilizadas também as escalas de Likert (usada para registar o grau de concordancia com
determinada questéo) e escala diferencial seméntica (usada para avaliar a significacao atribuida

por um individuo a uma atitude ou a um dado objeto).

Na construgdo do presente questionario foram aplicados diferentes tipos de escalas, consoante 0s
dados a serem recolhidos. Assim, para obter os dados relacionados com quantidade (idade,
antiguidade no posto de trabaho, nimero de amigos, nimero de trabalhadores da empresa, tempo
despendido no Facebook), foram utlizadas escalas de intervalos, e para recolher dados
relacionados principalmente com a caracterizacdo profissional dos respondentes e em todas as

questdes em que se observam categorias, foram aplicadas escalas nominais (exemplo Figura 2).

* 6. Categoria profissional
Escolha uma das seguintes respostas
Operdrio
Quadro intermédio
Quadro superior
Chefia
Direcdo
Administracdo
Trabalhador Independente

Outro

* 6.1. Antiguidade no posto de trabalho atual
Escolha uma das seguintes respostas
Menos de 1 ano
Entre 1 a 5 anos
Entre 6 a 10 anos

Mais de 10 anos

=< Anterior | | Seguinte > >

Sair e limpar inquérito

Continuar mais tarde

universidade de aveiro

FIGURA 2 - EXEMPLO DE QUESTOES FECHADAS UTILIZANDO A ESCALA NOMINAL (QUESTAO 6) E DE INTERVALOS (QUESTAO 6.1,
OPCOES :“ENTRE 1 A 5 ANOS “E “ENTRE 6 A 10 “)

Por Gltimo, aplicou-se ainda a escala de Likert em todas as questdes que procuraram obter dados
relativos as atitudes e utilizacdo da rede social online Facebook, através de indicadores de

frequéncia - sempre, muitas vezes, algumas vezes, raramente e nunca (Figura 3).
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* 15, Selecione a opcio que melhor caracteriza a frequéncia com que realiza algumas das atividades possiveis no
Facebook.

Nunca Raramente Algumas vezes  Muitas vezes Sempre

Partilha de fotos

Partilha de Videos

Partilha de links de outros sites
Partilha de opinides/ pensamentos
Comentdrios a publicagtes

Likes a publicacbes de amigos
Jogos

Convidar amigos para aceder a rede

FIGURA 3 - EXEMPLO DE APLICACAO DA ESCALA DE LIKERT NO INQUERITO POR QUESTIONARIO

Para além das questbes abertas ou fechadas, Gil (2008) prop&e ainda outro tipo de questbes, as
dependentes. Segundo o autor (2008), por vezes h& perguntas que s6 fazem sentido aparecer a
alguns inquiridos, colocando a pesquisa dependente de uma condicdo ou opinido. Este caso
verifica-se no presente questionario com as questdes destinadas, por exemplo, a fazer a distin¢éo
entre perfis de respondentes, nomeadamente colaboradores e chefias. Desta forma, foi aplicado
um filtro aos respondentes que selecionaram a opg¢do “Sim” a pergunta “Ocupa um cargo de
chefia”, aparecendo um conjunto de outras questbes destinadas a compreenséo da perce¢édo que
uma chefia tem da participacdo de um colaborador na rede social online Facebook (questdes 22 a
24, Figura 4).
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* 21, Exerce uma profissio com cargo de chefia, direcio ou administracio?

@ sim

() Nao

* 22. Tem por habito verificar a atividade dos seus colaboradores na rede?
Escolha uma das seguintes respostas
() Sempre
() Muitas vezes
() Algumas vezes
(! Raramente

() Nunca

* 22.1. 0 comportamento dos seus colaboradores no Facebook influencia a opiniao que tem sobre eles ?
Escolha uma das seguintes respostas
() Sempre
() Muitas vezes
() Algumas vezes
(_) Raramente

() Nunca

* 23, 0 comportamento menos adequado de um colaborador no Facebook ja o levou a ter que o despedir?

() Nao

* 24, 0 comportamento menos adequado de um colaborador no Facebook ja o levou a processi-lo disciplinarmente?

() Nao

FIGURA 4 - EXEMPLO DE QUESTAO DEPENDENTE DESTINADA A FILTRAR PERFIS DE RESPONDENTES

Esta situacdo verificou-se, ainda, no desdobramento de outras questdes, nomeadamente nas

relacionadas com a frequéncia com que realizam algumas das atividades possiveis ho Facebook e

também nas questbes destinadas a averiguar a pertenga a grupos de trabalho nestas plataformas,

desencadeando apenas as questdes seguintes se a frequéncia de realizagdo de algumas das

atividades fosse diferente de “nunca” ou se a afirmacao de pertenga a grupos fosse positiva.

Ainda, de forma a permitir o melhor entendimento possivel do questionario, por parte do

respondente, foram considerados também alguns principios defendidos por Gil (2008):

perguntas claras e diretas;
possibilidade de uma Unica interpretagéo da pergunta;
n&o sugerir a resposta na pergunta;

referir apenas uma ideia por pergunta.

Neste contexto, e com vista a assegurar a clareza e rigor das questbes, o questionario foi

previamente testado por 5 possiveis respondentes com as caracteristicas exigidas para integrar a
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amostra. Nesta fase foram realizados alguns ajustes e introduzidas questfes adicionais,
nomeadamente as relacionadas com a pertenca a grupos de trabalho no Facebook (os seus
constituintes e objetivos), e ainda outras hipéteses relacionadas com as atividades realizadas no

Facebook como “partilha de links de outros sites”.

O questionario ficou finalizado no dia 28 de setembro de 2012, tendo sido o link enviado no
mesmo dia para uma base de 45 contactos. Na semana seguinte, com apenas 18 questionarios
preenchidos, voltou-se a reforgar o pedido para preenchimento do questionario. Nesta altura foram
também adicionados novos contactos a base inicialmente pensada e foi também solicitado,
novamente, a colegas e amigos a divulgacdo do questionario. No dia 9 de outubro existiam 56

questionarios respondidos, e no dia 13 de outubro, 64.

1.1.2.2 INQUERITO POR ENTREVISTA

O inquérito por entrevista foi aplicado no desenvolvimento do presente trabalho a uma advogada
especialista em direito do trabalho, por forma a que a presente investigacdo pudesse ir além das
opinibes e aspetos subjetivos da utilizagdo do Facebook, enriguecendo o estudo com casos

praticos e reais do que se passa na sociedade de hoje.

A entrevista pode ser definida, segundo (Gil, 2008), como a técnica em que o entrevistador se
apresenta frente ao sujeito em estudo e Ihe formula perguntas, com o objetivo de obter dados que
fornecam elementos relevantes para a investigacdo. Neste contexto, de acordo com Quivy &
Campenhoudt, (2003), durante uma entrevista, instaura-se um processo de troca onde o
entrevistado exprime as suas interpretacdes ou as suas experiéncias. No entanto, como qualquer
outro instrumento de recolha de dados, a aplicacdo de entrevista para obtencdo de dados
apresenta também vantagens e limitagfes. Assim, quando comparado com o método de aplicacdo
de inquérito por questionario a entrevista apresenta, segundo Freixo (2010), as seguintes
vantagens:
- N&o exige a alfabetizacdo da populagéo;
- Oferece maior flexibilidade, visto ser possivel ao entrevistador esclarecer as questdes e
formular as perguntas de outra forma;
- Concede a oportunidade de avaliar atitudes, condutas, podendo o entrevistado ser
observado naquilo que diz e como diz;
- Possibilita a obtencédo de dados que ndo se encontram em fontes documentais;
- Proporciona a possibilidade de obter informacbes mais precisas, podendo ser
comprovadas, de imediato, as discordancias;

- Permite que os dados sejam quantificados e submetidos para tratamento estatistico.
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Contudo, segundo o mesmo autor (2010), a entrevista também apresenta algumas limitacdes que
podem ser, no entanto, superadas ou minimizadas se o entrevistador tiver experiéncia e bom
senso:
- Dificuldade de expressao e comunicacdo de ambas as partes;
- Incompreensao do significado das questdes, levando a uma falsa interpretacéo por parte
do entrevistado;
- Possibilidade do entrevistado ser influenciado consciente ou inconscientemente pelo
entrevistador;
- Disposicéo e disponibilidade do entrevistado em facultar as informagoes;
- Retencao de dados importantes, receando a revelacdo da sua identidade;

- Tempo para a realizacao das entrevistas pode ser maior.

Na opinido de Quivy & Campenhoudt, (2003), este instrumento de recolha de dados é
especialmente adequado na analise de um problema especifico, ou na andlise das interpretacdes
de situacdes ou leituras que fazem das suas préprias experiéncias. Neste sentido, optou-se por
recolher as informacdes relativas a perspetiva real dos acontecimentos, considerando a
experiéncia profissional e interpretacdo dos factos do entrevistado, em relacdo a situacéo

especifica em estudo, através da aplicagdo deste método.

No processo de operacionalizacao das entrevistas deve ser tido em conta o tipo de entrevista que
se ir4 realizar. Neste sentido, as entrevistas podem ser classificadas como sendo estruturadas ou
ndo estruturadas. No primeiro caso, as questdes encontram-se previamente formuladas, néo
havendo liberdade para a alteracdo de topicos ou inclusdo de outras questfes. Numa entrevista
ndo estruturada, os dados para a andlise qualitativa sdo conseguidos através de uma conversagao
sem guido pré definido, e sdo considerados os tOpicos mais relevantes de um problema de

investigacao (Freixo, 2010).

Freixo (2010) distingue varios tipos de entrevistas ndo estruturadas:
- Entrevista focalizada: o entrevistador recorre a um conjunto de tdpicos que o ajudam a
conduzir a entrevista, sendo possivel incluir outras questfes que considere oportunas;
- Entrevista clinica: este tipo de entrevista recorre a uma série de perguntas especificas
sendo utilizada normalmente para o estudo de sentimentos e conduta de pessoas;
- Entrevista ndo-dirigida: o entrevistador langa um tema e deixa o entrevistado falar

livremente, tendo apenas a funcdo de incentivar a que o entrevistado fale.
No caso do presente estudo, a entrevista foi conduzida de forma néo estruturada, com recurso a

um conjunto de tépicos previamente facultados a entrevistada, tendo sido possivel, no decorrer da

entrevista, incluir outras questdes, como é o caso da pergunta que surgiu sobre a existéncia de
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legislacédo especifica que regule o que podera ser considerada informagdo de caracter publico e

privado online fora de Portugal.

Ainda, durante o processo de operacionalizacdo da entrevista Freixo (2010) recomenda alguns

passos que se procurou ter em conta na preparacédo e realizac@o da entrevista:

- Planeamento da entrevista: deve ter-se sempre em vista 0 objetivo a alcangar com a

entrevista. Neste caso, 0 objetivo da entrevista estava previamente definido, servindo para
complementar uma viséo subjetiva das opinifes existentes relativas as consequéncias de
uma utilizacdo indevida das redes sociais, com uma perspetiva real e juridica do que
realmente podera acontecer, tendo em vista a descricédo de casos praticos.

- Conhecimento prévio do entrevistado: deve ter-se conhecimento do grau de familiaridade

do entrevistado com o assunto em estudo. A escolha da pessoa a entrevistar teve como
base o conhecimento antecipado do seu envolvimento num caso especifico relacionado
com a matéria em estudo e abordado na entrevista.

- Oportunidade da_entrevista: marcar com antecedéncia a hora e local. A entrevista foi

marcada com antecedéncia bem como o local previamente combinado.

- Condicbes favoraveis: garantir ao entrevistado que existird segredo quanto as suas

confidéncias. No caso especifico da presente entrevista ndo foi solicitado a
confidencialidade das suas respostas, embora tenha sido garantido que a gravagéo audio
seria apenas para apoio na transcricdo e retencdo das ideias mais importantes.

- Preparacdo especifica: organizar guido ou formulario com as questdes importantes. A

entrevista foi conduzida tendo como suporte um guido, com 0s tdpicos principais a
abordar, que foi antecipadamente apresentado a entrevistada.

A entrevista realizou-se no dia 2 de marco de 2013 em casa da investigadora, por ser um local
onde podiam estar a vontade e sem interrup¢des ou ruidos, tendo resultado numa conversa
descontraida, aberta e sem interrup¢cfes durante aproximadamente 12 minutos. Foi pedida ainda

autorizagdo prévia para a gravacao audio, apenas para facilitagdo na transcrigdo da entrevista.

1.1.3 ANALISE DE DADOS

Na andlise das informacfes obtidas na fase de recolha de dados, Quivy & Campenhoudt (2003),
referem serem necessdarias multiplas operacdes, embora considerem trés delas de realizagao
obrigatoria: a descricdo e preparacao dos dados, a andlise das relacdes das variaveis e por fim a

comparacao dos dados observados com os resultados esperados a partir da hipétese.
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Os dados recolhidos no presente estudo foram analisados, conforme mencionado anteriormente,

de forma mista, ou seja, com recurso a uma analise quantitativa e qualitativa.

No tratamento dos dados quantitativos, recolhidos através do inquérito por questionario, foi
utilizado o software “SPSS statistics” (Statistical Package for the Social Sciences), tendo permitido,
numa primeira fase, conforme sugerem Quivy & Campenhoudt (2003), uma analise descritiva das
variaveis colocando em evidéncia as caracteristicas de distribuicdo das mesmas e, numa segunda
fase, a relacdo das varidveis com recurso ao teste do Qui-Quadrado para determinar a
significancia da relagdo entre elas. Para este caso, consideraram-se diferengas estatisticamente
significativas para p < 0,05.

Assim, do ponto de vista descritivo, as variaveis analisadas eram sobretudo as que diziam respeito
a caracterizacdo sociodemogréfica e profissional da amostra e ainda as variaveis relacionadas
com a utilizagdo que é feita do Facebook. De seguida, e conforme sugerem Quivy & Campenhoudt
(2003), procurou-se relacionar as varidveis que se consideraram interessantes compreender do
ponto de vista da investigacdo em curso. Neste caso, investigou-se a relacdo existente entre as
varidveis que diziam respeito, essencialmente, a categoria profissional ocupada e o nivel de
exposicdo a que se permitiam no Facebook.

No tratamento dos dados, obtidos pela aplicagcdo do inquérito por entrevista, procurou-se realizar
uma analise do conteido das mensagens pois, segundo Quivy & Campenhoudt (2003), a escolha
dos termos utilizados pelo locutor, a sua frequéncia e o modo de disposicdo sdo fontes de
informacdo a partir dos quais o investigador tenta criar conhecimento. A analise de contetdo é
definida por Bardin (2008: 42), como “um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes
visando obter, por procedimentos sisteméticos e objetivos de descricdo do contelido das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos

relativos as condi¢cfes de producéo/ rececdo (variaveis inferidas) destas mensagens”.

Na perspetiva da autora (2008) existem 3 etapas para se construir e organizar uma analise:
- Pré- analise - fase de organiza¢cdo do material para o tornar operacional;
- Exploragdo do material - momento de transformacéo e codificacdo dos dados em bruto
para dados organizados;
- Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacéo - sintese geral dos resultados com

possibilidade de tratamento estatistico.

No caso do presente estudo, a fase de pré analise que antecedeu a exploracdo do material exigiu

uma transcricdo fiel da entrevista para um documento Word. Nesta transcricdo foram utilizadas as
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convencdes de transcricdo GIID-CLUNL®, presentes no Anexo IV. Posteriormente procedeu-se a
exploracdo do material, tendo por base a codificacdo dos dados recolhidos. Bardin (2008)
descreve este processo como a transformacéo por recorte, agregagédo e enumeragdo dos dados
de texto em bruto, permitindo atingir uma representacdo do contelido. Segundo a autora (2008), o
recorte tem como finalidade a escolha das unidades de registo e de contexto, a enumeracéo, a

escolha das regras de contagem e a classificacdo e a agregacéo, a escolha das categorias.

A unidade de registo €, segundo Bardin (2008), o que se deve escolher como unidade de
significacdo a codificar. Corresponde ao segmento de contetdo a considerar como unidade de
base, visando a sua categorizacdo. A unidade de contexto serve, na perspetiva da autora (2008),
para codificar a unidade de registo visando a sua compreensédo através da contextualizacdo. A
enumeragao tem como objetivo averiguar a importancia das unidades de registo através da sua
frequéncia e, por fim, a categorizagcdo agrupa as unidades de registo em classes e fornece, por

condensacgédo, uma representacdo simplificada dos dados em bruto.

Com vista a codificagdo dos dados recolhidos pela aplicacdo do inquérito por entrevista do
presente trabalho, optou-se por apresentar os resultados numa matriz dividida em:
- Categorias: nesta categoria reinem-se 0s tépicos principais abordados na entrevista;
- Subcategorias: encontram-se agrupadas as questdes que dizem respeito a cada um dos
tépicos principais;
- Unidade de registo: nesta coluna apresentam-se 0s segmentos de conteldo,
considerados como unidade base;
- Unidade de contexto: nesta coluna disponibiliza-se a contextualizacdo das unidades de

registo com a transcricao integral da frase;

No caso do presente estudo optou-se por considerar que todas as unidades de registo
assinalavam a mesma significaAncia para determinar as inferéncias finais, pelo que nao se

procedeu a contagem da sua frequéncia.Por fim, foi elaborada uma sintese final visando a

categorizagdo dos dados obtidos com a aplicagcdo do questionario por entrevista.

Findo o processo de descricdo da metodologia de investigacdo segue-se, no segundo capitulo, o

enquadramento tedrico com uma contextualiza¢do do tema em estudo.

4 Convengdes de transcrigdo GIID-CLUNL, (Binet, 2012 Adap. Jefferson, G., 2004. Glossary of transcript symbols with an introduction. Em G. H. Lerner, ed.

Conversation Analysis. Studies from the first generation. Amsterdam: John Benjamins, pp. 13-31)
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CAPITULO 2 - ENQUADRAMENTO TEORICO: AS RELAGOES
INTERPESSOAIS NA INTERNET

A Internet, tal como se conhece hoje, tem a capacidade ndo sé de interligar computadores como,
acima de tudo, é uma tecnologia capaz de conectar pessoas. A sua extraordinaria capacidade de
potenciar o contacto e relacionamento entre os utilizadores de todo o mundo leva a considerar
esta tecnologia como um meio de comunicacao de exceléncia, trazendo inUmeras novas questdes
para o estudo das ciéncias da comunicacdo. Neste capitulo, pretende-se compreender de que
forma as aplicacdes de redes sociais, suportadas pela Internet, estdo a afetar a sociedade e a
forma como as pessoas sociabilizam através delas, levando a assumir novas atitudes e

comportamentos online.

Seguidamente, faz-se uma contextualizacdo do conceito de comunicagcdo mediada por
computador (CMC) e aborda-se o seu impacto na sociedade, com a emergéncia das comunidades
formadas no mundo online. De seguida este capitulo destacara a segunda geracdo da Web como
meio impulsionador de novas formas de os individuos estarem e se relacionarem online, dando
especial enfoque a utilizacdo das redes sociais, mais especificamente do Facebook, como meio de
projecdo e divulgacéo de si préprios. Serdo também explanados os conceitos de lagos sociais e
capital social, na tentativa de explicar a natureza das relagbes que se estabelecem no espaco
virtual. Por fim, o capitulo termina com uma abordagem aos conceitos de publico e privado, na
tentativa de compreender se a informacdo de caracter pessoal, divulgada nas redes sociais,
poderd ser considerada publica, e de que forma a sua exposigdo online podera afetar a vida dos

sujeitos no espaco fisico.

2.1 0 IMPACTO DA COMUNICAGAO MEDIADA POR COMPUTADOR (CMC)

A esséncia do ser humano leva-o a relacionar-se com 0s outros por necessidade de
sobrevivéncia, sendo por isso um ser sociavel (Rheingold, 1996). As pessoas tém necessidade de
comunicar entre elas, organizando-se em grupos nos quais estabelecem signos, criam
tecnologias, formam vinculos afetivos, desenvolvem a economia e constroem 0s mais

diversificados tipos de comunicac¢éo, aprendizagem e producdo de conhecimento (Santana, 2007).
Com o aparecimento da Internet, a interacdo e relacionamento entre as pessoas sofreu algumas

alteragfGes, sendo possivel verificar diversas mudancas na sociedade, entre as quais a

possibilidade de expressao e sociabilizagdo através do computador (Recuero, 2009).

22



A rede de computadores é habitualmente entendida como um meio de interagdo com o0s outros,
independentemente de se conhecerem pessoalmente ou ndo. Em Portugal, segundo o relatério
estatistico LINI (Lisbon Internet and Networks Institute) de 2010, a atividade de comunicagdo mais
utlizada pelos internautas era o envio e rece¢do de e-mails (89,0%) seguindo-se os servicos de
instant messaging com uma frequéncia mensal superior a 74,5% dos utilizadores. Segundo este
mesmo relatorio, a utilizagdo de redes sociais como meio de comunicacao € a terceira atividade de
comunicacdo mais disseminada entre os internautas com 56,5%. Os outros meios de
comunicacao assumidos neste estudo traduzem-se na participacao em blogs, telefonemas através
da Internet, participacdo em foruns ou grupos de discussédo/chats. De acordo com o relatério da
utilizacdo da Internet em Portugal em 2012, realizado pela Obercom’, verifica-se um claro
crescimento no acesso aos sites de redes sociais, passando a ser a segunda atividade de
comunicacao mais utilizada pelos internautas com 73,4% dos respondentes a aceder a estes sites.
O envio e rece¢do de e-mails continua a ser a atividade mais realizada na Internet com 87,3% e os
servicos de instant messaging utilizados, com frequéncia mensal ou superior, por 63,2% dos
utilizadores, passam a ser a terceira atividade de comunicagcdo mais realizada pelos utilizadores

da Internet em Portugal (Figura 5).

Erviar/ Receber emails mg“ 19,0%
Utilizar sites de redes sociais Mw 13,0%
BB T T 4 R BT 11.0%
Participar em chats e grupos de discusséao .ww‘l%
Fazer / Receber telefonemas através da Internet .“%

T 1 ——  —

0% 20% 40% 60% 80% 100%
“Munca EMenos frequente = Mensalmente & Semanalmente « Diariamente = Variasvezesaodia “Ns/Nr

FIGURA 5 - FREQUENCIA DE UTILIZACAO DA INTERNET COM O OBJETIVO DE COMUNICAGAO (%).
FONTE: OBERCOM (2012). INQUERITO SOCIEDADE EM REDE 2011 (N=613)

A crescente procura da Internet para atividades de comunicacao, observadas ao longo dos Ultimos
anos e, em especial, o visivel crescimento do acesso a sites de redes sociais, tem trazido diversas

questdes para o estudo das ciéncias sociais, entre as quais as implicacdes da utilizacdo destes

5 O Relatério «A Internet em Portugal 20125 foi realizado com base no inquérito Sociedade em Rede 2011, cuja informagdo reporta ao més de dezembro de 2011.

A amostra integra 1250 utilizadores.
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meios na sociedade de hoje. Segundo Blumer (2010), uma das questfes mais frequentes centra-
se na avaliacdo do impacto que estas tecnologias trazem para a comunicacdo e interacdo
humana. Muitos autores concentram assim as suas pesquisas nesta area, tentando compreender
a forma como a utilizacdo das tecnologias assentes em Internet afetam a vida e quotidiano das
pessoas. Castells (2004), por exemplo, considera que a vida das pessoas vé-se profundamente
afetada por esta nova tecnologia da comunicacdo pois, segundo o autor (2004), “as pessoas
podem facilmente pertencer a varias redes, os individuos tendem a desenvolver seus ‘portfélios de
sociabilidade’, investindo diferencialmente em diferentes momentos, em véarias redes com
barreiras de ingresso e custos de oportunidade baixos”. Assume-se assim que a Internet € um
meio de estabelecer contactos em que as pessoas podem escolher o que querem ser,
desprovidas de qualquer compromisso social pois podem sempre optar pelo anonimato do

verdadeiro “eu”.

Spitzberg (2006) define CMC como qualquer intera¢gdo humana, baseada em texto, conduzida ou
facilitada através de tecnologias digitais. Esta definicdo, que o autor (2006) considera estar ainda
em desenvolvimento, inclui a Internet, mensagens instantaneas por telemoével, interacdes entre
vérios utilizadores, e-mail, texto complementado por video conferéncia, etc. Para existir
comunicacdo mediada por computador € necessario apenas, segundo o autor (2006), que as
pessoas estejam envolvidas num processo de intercambio de mensagens, em que o meio de troca
em algum momento é informatizado. De uma forma mais simples, Blumer (2010) define CMC
como uma forma de comunica¢do humana, que acontece com recurso a utilizacdo de dois ou mais
computadores ligados em rede.

A CMC € assim um meio de comunicacao que permite interligar duas ou mais pessoas através de
um meio informatico e traz, desde o seu inicio, inUmeras novas questdes para o campo das
ciéncias sociais pois, entre outras questdes, € desprovido de interacédo face a face, fundamental
para muitos autores que consideram todas as expressdes faciais e corporais complementares da
interacdo humana. Para simular esta expressividade perdida, e dar uma forma mais real a este
tipo de comunicagéo informatizada foram criados, de acordo com Moura (2005), diversos simbolos
tipograficos, os chamados “emoticons”, que simulam e manifestam as emocdes provenientes das
palavras. Assim, segundo o autor (2005), nos ambientes virtuais os textos produzidos ganham o

caracter de textos falados.

Em contraste, Blumer (2010) sugere algumas caracteristicas da CMC em relagao a comunicagéo
face a face, como sendo cruciais para a personalidade do individuo:

1. Apresentacdo pessoal controlada: As pessoas podem decidir que informacdo pessoal

pretendem partilhar, tendo um maior controlo do que na comunicacédo face a face porque

express@es como mimica, gestos e pistas vocais estao ausentes.
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2. Anonimato: As pessoas podem permanecer anénimas o tempo que quiserem. Para as
pessoas timidas que tém grandes receios de rejeicdo, 0 anonimato e a distancia fisica que
pode estar associada a CMC parecem ser um lugar seguro.

3. Facilidade em falar sobre assuntos pessoais: E sempre um obstaculo para as pessoas

timidas falar sobre assuntos pessoais, sendo a revelacéo sobre eles proprios associado a
uma grande ansiedade. As investigacdes tém mostrado que este limiar de inibicdo pode
ser mais facilmente superado com a CMC.

4. Oportunidade para fazer novos amigos: A possibilidade de fazer novos amigos através da

CMC pode ser, igualmente, um aspeto importante para as pessoas mais timidas.

Segundo Castells (2004), a CMC proporciona muitas vezes aos individuos um refigio no
anonimato, possibilitando a pratica de uma sociabilidade aleatéria, com abandono da interacao
pessoal em espagos reais. Muitas vezes, refere o autor (2004), esta € a razéo pela qual a Internet
é acusada de incitar as pessoas a viver as suas proprias fantasias online e fugir do mundo real,

pondo em causa a autenticidade das relagBes humanas estabelecidas (Rheingold, 1996).

Ainda, para aqueles que estdo sozinhos e com medo da intimidade, as tecnologias da informag&o
fizeram com que fosse possivel ter a ilusdo da companhia sem a necessidade da amizade (Turkle,
2004). Algumas pessoas servem-se assim, aparentemente, destes meios de comunicagdo
despersonalizados para se tornarem intimas de outras, sendo a CMC para elas, na altura certa,
uma maneira de se relacionarem com outro ser humano. Este facto deve-se a dissimulagéo e ao
distanciamento inerentes ao meio, que permitem a criagdo de um contexto nunca experimentado
na vida real (Rheingold, 1996).

Esta capacidade de conexdo potenciada pela CMC tem, segundo Rheingold (1996) um enorme
potencial para mudar a vida do ser humano a trés niveis distintos, mas interdependentes. Assim, o
primeiro nivel mencionado prende-se com a forma como os pensamentos e personalidade do ser
humano podem ser afetados. Um segundo nivel de possiveis alteragbes na vida das pessoas tem
a ver com a forma como estas desenvolvem as relagdes interpessoais, as amizades e as
comunidades, pois a tecnologia de CMC confere, segundo o autor (1996), uma nova capacidade
de comunicagdo multilateral (de muitos para muitos). Por fim, o terceiro nivel prende-se com o
campo politico pois, de acordo com Rheingold (1996), a politica € sempre uma combinagéo de
comunicacdo com poder material, e 0 papel da comunicacéo é particularmente importante para a

politica nas sociedades democraticas.

2.2 A INTERAGAO SOCIAL NO CIBERESPACO E A EMERGENCIA DAS COMUNIDADES
VIRTUAIS ONLINE

25



Conforme mencionado anteriormente, a Internet permite estabelecer o contacto entre dois ou mais
individuos, tornando-se um meio de exceléncia para a comunicagdo interpessoal, provocando
profundas alterac8es na vida social das pessoas. Na perspetiva de Rheingold (1996), mais do que
esta capacidade dos individuos comunicarem entre si, a CMC amplifica a capacidade de conexao,
permitindo a formacéo de redes nos espacos virtuais, passando assim a existir redes mediadas
por computador. Estas redes de computadores sdo também, na perspetiva de Wellman (2004),

redes sociais pois conectam pessoas, organizacdes e conhecimento.

Na opini@o de Castells (2004), o aparecimento da Internet fez com estas redes de computadores
ganhassem uma nova vida ao converterem-se em redes de informacédo, alterando a forma como
se comunica e com isso trazendo uma maior transformacdo da sociabilidade: as comunidades
espaciais podem passar a ser complementadas pelas redes. Segundo o autor (2004), noutros
tempos, a sociabilidade era baseada no lugar, na interacdo humana com limites territoriais, mas
com o aparecimento da Internet como novo meio de comunicagdo, apesar de ndo desaparecer
esta forma de interacdo social, o certo é que foi possivel observar a formacdo de novas
comunidades, assentes principalmente na comunicagéo online. Assim, enquanto as comunidades
tradicionais estavam baseadas essencialmente em partilhar os valores e a organiza¢do social,
estas redes online constroem-se de acordo com as escolhas e estratégias dos atores, sejam estes
individuos, familias ou grupos sociais, o que faz com que as pessoas se organizem cada vez mais,

nao s6 em redes sociais mas em redes sociais ligadas por computador (Castells, 2004).

A estes grupos surgidos na rede Rheingold (1996) denominou, em 1993, Comunidades Virtuais. O
autor, que em 1985 participou pela primeira vez numa comunidade virtual - Well (sistema de
teleconferéncia por computadores, que permitia aos utentes espalhados pelo globo a participagéo
em conversas publicas e a troca de correspondéncia por correio privado), quando apenas se
trocavam mensagens e se comunicava através de texto, define comunidade virtual como o
encontro sistematico de um grupo de pessoas que partilham interesses, valores, posturas,

objetivos comuns através de interagdes online.

O termo “comunidade” € acompanhado, na opinido de Castells (2004), de fortes conotacdes,
provocando uma discussao ideolégica entre os nostalgicos que defendem a velha comunidade,
espacialmente limitada, e os entusiastas partidarios das comunidades escolhidas, proporcionadas
pela Internet. Rheingold (1996) encara a CMC como um meio de conhecer pessoas,
independentemente de se pretender ou ndo uma relacdo com elas a nivel comunitéario,
constituindo assim um meio de estabelecer contacto a distancia. No entanto, a sua experiéncia de
observacdo do comportamento online em todo o mundo, levou-o0 a concluir que sempre que a
tecnologia de CMC se torna acessivel, as pessoas inevitavelmente constroem comunidades
virtuais. O autor (1996) suspeita que uma das explicacbes para esse fenémeno é o desejo de

pertenca a uma comunidade que cresce em toda a parte no interior dos individuos, a medida que
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desaparecem cada vez mais espacos publicos da vida quotidiana. Contudo, deixa o alerta de que
estas comunidades virtuais podem nao ser exatamente 0 renascimento das comunidades
tradicionais, por serem desprovidas de emocdes reais e do verdadeiro compromisso perante 0s
outros (Rheingold, 1996).

Apesar da popularizacdo da sociabilidade no espacgo virtual, o certo € que na opinido de muitos
autores, este contacto ndo vem substituir as relacdes tradicionais existentes offline, considerando
ser apenas e somente mais um meio de comunicagédo. Wellman (2004), por exemplo, acredita que
a comunicacédo online ndo substitui as formas tradicionais de interacéo face a face e por telefone,
apenas vem aumentar o volume global de convivéncia. Ja na opinido de Castells (2004), a maior
transformacédo da sociabilidade em sociedades complexas teve lugar com a substituicdo das
comunidades espaciais pelas redes. No entanto, o autor (2004) acredita também que esta
sociabilidade baseada, nao sé nos bairros como também nos locais de trabalho, dando espaco a
esta forma de comunidade territorialmente definida ndo desapareceu ainda do mundo offline.

2.3 A WEB 2.0 ENQUANTO IMPULSIONADORA DE NOVAS FORMAS DE COMUNICAGAO E
PARTILHA DE INFORMAGAO

2.3.1 DEFINIGAO E PRINCIPAIS DIFERENGAS FACE A WEB 1.0

A constante evolugdo da Internet e a busca incessante por novos servicos e formas de
comunicacao online, trouxeram consigo uma segunda geracdo da Web mais social e colaborativa

com novas tecnologias que permitem cada vez mais a participagdo e interacdo online.

Para a maioria das pessoas comuns, falar de Web 2.0 é fazer referéncia a um grupo de
tecnologias que se tornaram profundamente associadas aos termos: blogs, wikis, podcasts, feeds
RSS, etc, que possibilitam uma Web onde todos sdo capazes de adicionar e editar o espaco de
informacéo, permitindo aos utilizadores estarem cada vez mais conectados, podendo contribuir

tanto quanto podem consumir (Anderson, 2007).

Na perspetiva de Primo (2007), Web 2.0 é o termo utilizado para designar a segunda geracgéo de
servicos online, que se caracteriza por potencializar novas formas de publicagdo, partilha e
organizagdo de informacdes, além de ampliar os espagos para a interagdo entre os participantes

do processo.

O termo Web 2.0 foi divulgado pela primeira vez, em 2004, pela empresa americana O'Reilly

Media, apds os protagonistas O’'Reilly e Dale Dougherty se aperceberem que a Internet estava a
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ganhar cada vez mais importancia, com uma surpreendente regularidade de novas aplicacdes e
novos sites (O’Reilly, 2005).

Segundo O’Reilly (2005), Web 2.0 é o termo utilizado para designar uma segunda geracédo de
comunidades e servicos, onde para obter sucesso é essencial o entendimento dos seus principios.
O primeiro principio defendido pelo autor (2005), tem como conceito “a Web como plataforma” e
defende que a Internet deve ser encarada como uma plataforma com novos servicos, como 0s
andncios Web na forma de banners e mais recentemente os mash-ups,® por exemplo, capazes de

gerar novos modelos de negdcio lucrativos.

Outro principio desta segunda geragdo da Web, o mais importante na opinido do autor (2005), é o
desenvolvimento de aplicagbes que aproveitam os efeitos da rede para se tornarem tanto
melhores quanto mais usadas pelas pessoas, aproveitando o que chama de “inteligéncia coletiva”.
Assim, para O’Reilly (2005), o segundo principio e parte essencial da Web 2.0 é este
aproveitamento da inteligéncia coletiva que pode transformar a Web numa espécie de cérebro
global. Anderson (2007), baseado nos principios de O’Reilly, defende que a expresséo
“inteligéncia coletiva” pode trazer alguns problemas, desde logo por ndo se saber qual a
interpretacdo dada a esta inteligéncia. Segundo o autor (2007), se o seu entendimento se
concentra na ideia de mostrar algum tipo de capacidade intelectual, entdo a frase pode tornar-se
muito problematica. Desta forma, introduz uma nova expressao que considera descrever melhor o
conceito original: “poder da multiddo”. Para Anderson (2007) este poder traduz-se em atos

individuais que, de alguma forma, produzem resultados coletivos.

Exemplo desta “inteligéncia coletiva” ou “poder da multiddo” sédo as wikis onde os utilizadores tém
a possibilidade de contribuir para a construcdo coletiva do conhecimento. Também os blogs séo
os grandes impulsionadores de uma nova geracdo de producdo de conteldos individuais
partiihados e divulgados numa espécie de espago publico, aberto a novas contribuicdes e
comentarios. A ascensdo dos blogs é, para O’Reilly (2005), uma das caracteristicas com maior
sucesso na era Web 2.0, ndo pela sua forma de diarios pessoais, porque isso ja existia desde os
primdrdios da Web com as paginas pessoais, mas pela utilizacdo de tecnologias como RSS’ que
permitem que se possa subscrever uma pagina Web e receber notificagbes sempre que haja uma

atualizacéo.

6 Mash-up - Aplicagdo da Web que combina os dados provenientes de vdrias fontes numa unica ferramenta integrada. Um exemplo é a utilizagdo de dados
cartograficos do Google Maps para adicionar informagdo sobre uma determinada localizagdo real (Wright & Zdinak 2008, p. 26 )

7 RSS - Tecnologia que permite aos utilizadores da Internet inscreverem-se em sites que fornecem “feeds” RSS para assim receberem as atualizagdes da informagdo

desses sites. Informagdo retirada do site “wikipédia” em; http://pt.wikipédia.org/wiki/RSS.( Data da consulta: 26 de outubro 2011)
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Em suma, o conceito Web 2.0, tal como muitos outros conceitos relevantes, ndo tem fronteiras
rigidas mas, pelo contrario, um centro gravitacional, podendo ser visto como um conjunto de
principios e praticas que interligam um verdadeiro sistema solar de sites, conforme ilustra a Figura
6, que demostram alguns ou todos os principios desta segunda geracdo da Web e que podem

estar a diferentes distancias deste centro de gravidade (O’Reilly, 2005).

Web 2.0 Meme Map

“An atmtude, not

Trust your users
a technology” oo

The Long Tall

tware that gets Rich User Experience
battar

e more people use it

Dala as the ‘Intal Inside”

The perpetual beta

Granular Addressability

Emergent: User
behavior not
predatarmined

The Rightio Remix

Hackabjily *Some rights reserved”

FIGURA 6 - MAPA COM NOGOES DE WEB 2.0 DESENVOLVIDO DURANTE UMA SESSAO DE BRAINSTORMING DURANTE A FOO CAMP,
UMA CONFERENCIA NA O’REILLY MEDIA. E UM TRABALHO AINDA EM PROCESSO MAS QUE MOSTRA AS VARIAS IDEIAS QUE
IRRADIAM DO CENTRO DA WEB 2.0 (O’REILLY, 2005).
Coutinho & Junior (2007), tendo em conta as principais ideias de O'Reilly (2005) e Alexander
(2006, citado por Coutinho & Junior (2007)) descrevem, resumidamente, as principais
caracteristicas da Web 2.0:
* Interfaces ricas e faceis de usar;
+ Dependéncia do nimero de utilizadores, pois 0s mesmos podem ajudar a tornar o sistema
melhor;
* A maioria dos sistemas gratuitos;
* Maior facilidade de armazenamento de dados e criagcao de paginas online;
* Varios utilizadores a acederem a mesma pagina com possibilidade de editar as
informacdes;

* Asinformagfes a mudar quase que instantaneamente;

29



* Sites/softwares associados a outras aplicacdes tornando-os mais ricos e produtivos e
trabalhando na forma de plataforma (unido de varias aplicacées);

» Os softwares a funcionar online ou a utilizar sistemas offline com opgéo para exportar
informacdes de forma rapida e facil para a Web;

* Os sistemas deixam de ter versdes e passam a ser atualizados e corrigidos a todo o
instante, trazendo grandes beneficios para os utilizadores;

+ Os softwares da Web 2.0 geralmente criam comunidades de pessoas interessadas num
determinado assunto;

+ A atualizagdo da informacgédo é feita colaborativamente e torna-se mais fiavel com o
namero de pessoas que acede e atualiza;

+ Com a utilizacdo de tags em quase todos as aplica¢cfes, ocorre um dos primeiros passos

para a Web semantica e a indexac¢do correta dos conteudos disponibilizados.

Embora o termo Web 2.0 esteja implicitamente ligado a uma nova versao para a Web, a verdade é
que na sua génese ndo se refere apenas a atualizacdo das suas especificagBes técnicas, mas

antes a uma mudanga na forma como é encarada pelos utilizadores.

De uma maneira geral, a principal diferenca que separa as duas geracdes que se conhecem até
hoje, prende-se com o grau de interatividade permitida aos utilizadores refletindo-se num novo
utilizador com novos comportamentos. Enquanto que na 12 geracdo o utilizador era visto mais
como um recetor de conteudos, na 22 geracdo da Web, o utilizador passa a ter um papel mais
decisivo passando a poder produzir ou alterar os proprios contetidos, premiando a construcdo da

informacao coletiva, defendida por O’Reilly( 2005).

Segundo Wright & Zdinak (2008), a maioria dos utilizadores na Web 1.0 eram meros leitores
passivos de contetdos ndo estruturados, com acesso a fungdes de pesquisa muito basicas e com
opcdes limitadas para influenciar esse contetido. A Internet de hoje é mais focada no utilizador

sendo que estes podem afetar o desenvolvimento da rede e a qualidade do contetdo.

Na Tabela 2 apresentam-se as principais diferencas entre as caracteristicas da Web 1.0 e Web
2.0
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Web 1.0

TABELA 2 - PRINCIPAIS DIFERENCAS ENTRE WEB 1.0 E WEB 2.0. (COUTINHO & JUNIOR 2007)

Web 2.0

7

Utilizador é sobretudo consumidor da
informacéo;

Dificuldades inerentes a programacéo e
a aquisicao de software especifico para
criacdo de paginas na Web;

Para ter um espaco na rede na maioria
dos servidores é preciso pagar;

Menor nimero de ferramentas e

Utilizador € consumidor e produtor da
informacéo;

Facilidades de criacdo e edicdo de
paginas online;

Utilizador tem varios servidores para
disponibilizar as suas paginas de forma
gratuita;

Ndmero de ferramentas e

possibilidades. possibilidades ilimitadas.

2.3.2 NOVOS COMPORTAMENTOS ONLINE

Conforme abordado no ponto anterior, a Web 2.0, mais do que um conjunto de novas tecnologias
e servigos tem, na sua esséncia, um conjunto de poderosas novas ideias que estdo a mudar a
forma como algumas pessoas interagem (Anderson, 2007). Blumer (2010) refere, por exemplo,
que apés a emergéncia desta segunda geracdo da Web, a comunica¢do mediada por computador,
baseada apenas em texto, tornou-se cada vez menos importante, permitindo a ascensédo da
comunicacdo em sites de redes sociais como o Facebook, ou mesmo aplicacbes como o skype,
que permitem ndo s6 a troca de texto como um numero adicional de outros recursos tais como
imagens, video ou som, suscetiveis de desempenhar um papel ainda mais importante na interacdo
humana. Estes novos sites e aplicacdes da Internet s&o, na opinido de Wright & Zdinak (2008), a
verdadeira esséncia da segunda geracdo da Web e os maiores motores para a mudang¢a no

comportamento comunicacional dos utilizadores.

O aparecimento da Web 2.0 fez assim sobressair o lado mais social da Internet, proporcionando
aos utilizadores novos servigos que potencializam novos processos de trabalho coletivo, de troca
efetiva, de producgéo, circulagdo de informacdo e de construgdo social de conhecimento (Primo,
2007). Segundo Wright & Zdinak, (2008) estes novos processos vém afetar claramente ndo s as
sociedades e comunidades como também as empresas, os modelos de negdcio estabelecidos e
acima de tudo os utilizadores e o seu comportamento online, criando um novo tipo de utilizador 2.0
(Tabela 3).
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TABELA 3 - PRINCIPAIS DIFERENCAS ENTRE UM UTILIZADOR DA WEB 1.0 E UM UTILIZADOR DA WEB 2.0 ( WRIGHT & ZDINAK 2008)

Utilizador da Web 1.0

Utilizador da Web 2.0

Lé passivamente e procura por informacao

Ativamente cria e partilha contetdos online

Depende do criador do conteldo, ndo esta

habilitado a expressar a sua opinido

Pode expressar opinides e mesmo alterar os

contelidos apresentados

Geralmente usa ligacdo por telefone ou banda

larga de primeira geracao

Usa normalmente uma ligacdo a Internet de

banda larga ou mesmo fibra éptica

Aceita a Web como ela é

Personaliza as paginas da Web e contetido

E-mail é a principal ferramenta de

comunicacao

Programas peer-to-peer sdo as principais

ferramentas de comunicacao

O computador é o principal ponto de acesso

Possivel conectar-se a partir de varios

dispositivos

Acesso a Internet com sessoes limitadas de

tempo

As novas atitudes do utilizador da Web 2.0 tém na sua origem um conjunto de fatores e tendéncias
das quais Wright & Zdinak (2008) destacam:

* A Colaboracgéo
As pessoas assumem um papel mais ativo no desenvolvimento da informagéo e do

conhecimento. As obras de referéncia tradicionais, tais como as enciclopédias, ja ndo sao
vistas como as Unicas fontes de informacgbes confidveis. Através da colaboracdo - o
desenvolvimento coletivo de informacdo e conhecimento — um maior nimero de pessoas

tem acesso a um maior fundo de conhecimento global.

* Interacdo social
A Internet permitiu que as pessoas possam desenvolver e aproveitar os seus circulos

sociais (tais como grupos de networking e clubes desportivos). Em seguida, permitiu as

pessoas expandir esses grupos.

+ Personalizacédo
As pessoas procuram cada vez mais informacdo mais personalizada. A Internet permite a

difus@o da informacdo e d4 acesso a comunicacdo em todo o mundo, mesmo para um

nicho de pessoas muito pequeno.

« Participacao ativa

As pessoas deixam de ser meros recetores passivos de informacdo, passando eles

proprios a querer contribuir e partilhar as suas proprias perspetivas.
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Comunicacédo através de dispositivos técnicos

A Internet permite acima de tudo a comunicacéo global e facil, podendo ocupar muitas

vezes o lugar da comunicacéo tradicional, por telefone ou face a face.

A Web 2.0 veio assim permitir aos utilizadores serem eles préprios 0os emissores ativos de

conteldos, deixando de ser meros recetores, concebendo uma Internet onde todos contribuem,

partilham, subscrevem, interagem e socializam através de ferramentas como blogs, redes sociais,

wikis, mash-ups, RSS, widgets entre outras.

Esta nova forma de estar na Internet tem motivado um grande impacto no comportamento do

utilizador online do qual Wright & Zdinak (2008) destacam:

A mudanca de atitudes dos utilizadores

Os utilizadores da Internet passam a gastar o seu tempo livre a desenvolver conteddos
online, partilhando-os gratuitamente e em formas, tais como: blogs, videos, podcasts e
aplicagbes de software. Os utilizadores passam a desfrutar de novas relagfes através de
redes sociais e mundos virtuais. Passam a ter uma constante atualiza¢do das noticias que
Ihes interessam através de mensagens de feed RSS. Todas as pessoas passam a ter o
direito de contribuir e todas as opiniées sédo consideradas vélidas independentemente do
status social, forma¢&@o académica ou ocupac¢édo. Este processo é designado também por

“democratizagdo da Web”.

Crescimento na conexdo de banda larga

O mercado de banda larga tem vindo a crescer rapidamente desde 2003, permitindo um

acesso cada vez mais rapido e imediato a Internet e a todas as ferramentas disponiveis.

Conteudo gratuito

Os pioneiros da Web 2.0 produziram inicialmente a maior parte dos contedidos gratuitos
para os utilizadores, o que tornou dificil para outros provedores de conteldos entrar no
mercado para chegar a modelos de negdécios sustentaveis. Para compensar a falta de
receitas, os fornecedores de contelidos sado, portanto, forcados a mudar os seus modelos
de neg6cio empacotando o contedo com outros servi¢os ou introduzindo, por exemplo, a

publicidade.

Redes sociais online como um novo dominio de comunicacéo

Os servicos de redes sociais sdo formas eficazes de comunicar entre as pessoas, em
muitos casos, substituindo mensagens de texto por e-mail ou telemével. Servem também

para partilhar contetdo tais como videos, imagens ou musica. S&0 uma maneira muito
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mais eficaz de os utilizadores ficarem conectados e atualizados sobre as atividades de um
grande numero de outros utilizadores, numa escala mais rica do que qualquer rede de um
para um.

e A fragmentacdo dos mercados de consumo

Os habitos de consumo estdo a mudar para um nivel cada vez mais elevado de
individualismo e diferenciacdo, sendo os interesses ou gostos pessoais cada vez mais
especificos. A Web 2.0 vem reforcar esta tendéncia, facultando a cada utilizador da
Internet a oportunidade de seguir de perto esses interesses especificos, por muito

pequeno que seja o nicho de mercado em que se insere.

e A lInternet como a principal fonte e transmissor de conhecimento

A Internet é cada vez mais a principal fonte de informacdo e desenvolvimento do
conhecimento, sendo que grande parte desse conhecimento € baseado na colaboracao,
seja através de enciclopédias online tal como a Wikipédia, ou elementos de partilha de

informacéo como blogs, videos e podcasts da Internet.

e Privacidade da Internet, seguranca online e propriedade dos dados

A difusdo massiva de ferramentas de colaboracdo e de redes sociais podera ter um lado
negativo, no que diz respeito a seguranga e privacidade online, pois pode criar novas
oportunidades para ataques e fraudes de dados. Os Hackers descobriram novas maneiras
de atacar os computadores através de aplicativos de mash-ups carregados em portais de
redes sociais. Esta abordagem cresce em popularidade, a0 mesmo tempo que 0s

utilizadores também aprendem a lidar com os ataques de e-mail.

2.4 A EMERGENCIA DAS REDES SOCIAIS ONLINE

Um dos maiores sucessos da Web 2.0 foi, claramente, a emergéncia das redes sociais online,
permitindo aos utilizadores aproveitarem as potencialidades da rede para criarem 0s seus proprios

contelidos e partilharem com outros utilizadores.

Rede é definida por Alvarez & Normam (2005) como um grupo de individuos que, de forma
agrupada se relaciona com outros individuos para um fim especifico, caracterizando-se pela
existéncia de fluxos de informacdo. Na mesma linha de pensamento, Castells (2004) define rede
como um conjunto de nés que se encontram interligados. Estes “nds” ndo sdo mais do que
pessoas ou grupos de pessoas que se agrupam com um objetivo comum (Alvarez & Normam,
2005). Uma rede social online &, assim, um grupo de individuos que se interliga através da
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Internet, neste caso, através de sites de redes sociais tais como Facebook, Twitter, Myspace,

orkut, linkedin, etc.

2.4.1 SITES DE REDES SOCIAIS

De uma maneira geral a ideia que esta por tras dos sites de redes sociais ndo é nova, sendo que
desde os principios da Internet foi possivel fazer muitas das coisas que os utilizadores destas
redes fazem hoje, como a criacdo de paginas pessoais, comunicar com 0s outros através de
Interfaces, tais como salas de chat, féruns, comunidades na Web, etc. (Ofcom, 2008). Contudo,
nunca antes se tinha assistido ao fenémeno global de utilizacdo desta nova ferramenta de
comunicacao online, com a atracdo de milhdes de pessoas em todo 0 mundo a estes sites. Este
fenémeno da utilizacdo das redes sociais online, e as suas potencialidades, tem suscitado o
interesse de muitos investigadores no campo da comunicagdo, que de alguma forma tentam

perceber o seu impacto na sociedade contemporanea.

No relatorio da Ofcom (2008) sdo referidas algumas das possiveis razes para estes sites se
terem tornado um fendmeno de crescimento, tanto a nivel de utilizacdo como de multiplicacéo:

* Aumento da velocidade de conexdo, bem como 0 aumento da ligagao a Internet a partir de

casa dos utilizadores;

* Aumento da confianca na utilizacdo da Internet;

* Programas mais user friendly;

+ Comunicacdo baseada em torno das rela¢des sociais;

+ Sites de redes sociais fazem parte de um contexto mais amplo da Web 2.0;

* Aumento da versatilidade dos sites de redes sociais.
Na Figura 7 apresenta-se a evolugdo e crescimento destes sites de redes sociais nos ultimos 15

anos, representando uma clara multiplicacéo a partir de 2003/ 2004 quando surge a 22 geragéo da
Web.
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FIGURA 7 - CRONOGRAMA DE EMERGENCIA DOS PRINCIPAIS SITES DE REDES SOCIAIS (BOYD & ELLISON , 2008)

Boyd & Ellison (2008) definem estes sites como sendo servigos baseados na Web que permitem:
1. Construir um perfil publico ou semi publico dentro de um sistema limitado;
2. Definir uma lista de outros utilizadores, com quem podem partilhar uma conexao;

3. Ver e pesquisar a sua lista de conexdes e aquelas feitas por outros dentro do sistema.

Na mesma linha de pensamento surge outra definicdo no relatério da Ofcom (2008), que define
como sendo sites que a um nivel basico permitem aos utilizadores criar perfis online ou
homepages pessoais, desenvolvendo uma rede social online. Esta pagina pessoal ou de perfil
inclui informacé&o sobre o utilizador que vai desde a data de nascimento, sexo, religido, op¢des
politicas, cidade onde vive até aos seus gostos pessoais tais como os filmes favoritos, musica,
livros ou passatempos. Como complemento, os utilizadores podem ainda definir a aparéncia da

sua propria pagina, adicionando comentarios, fotos, muasica, imagens, etc.
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No relatério da Hitwise and Experian (2008), os sites de redes sociais sdo definidos como
comunidades online de pessoas que partilham interesses e atividades ou que estéo interessados
em explorar os interesses ou atividades dos outros. Sao sites que proporcionam multiplas formas
dos utilizadores interagirem seja através de chat, mensagens, e-mail, video, file-sharing, blogging,
féruns ou grupos de discussédo. Ainda segundo a Childnet International (2008), os sites de redes
sociais sao vistos como uma grande variedade de servicos em rapido desenvolvimento. Estes
servigos de redes sociais podem ser amplamente definidos como Internet - ou dispositivos méveis
- baseados em espacos sociais destinados a partilhar informacéo, facilitar a comunicagédo e

colaboragéo através de redes de contactos.

De acordo com Boyd & Ellison (2008), o que faz com que estes sites se tornem Unicos ndo é o
facto de possibilitarem que individuos se encontrem com estranhos, mas antes por permitirem
articular e tornar visiveis as suas redes sociais, o que pode resultar em multiplas outras conexdes
que ndo seriam possiveis de outra forma. Estes sites permitem aos utilizadores criar facilmente
novas paginas ou perfis de utilizador, incentivando as pessoas a construir a sua propria rede de
contactos, ou “amigos” como sao habitualmente chamados. Os utilizadores destes sites tém a
possibilidade de comunicar com os seus ‘amigos’ na base de um para um, com o envio de uma
mensagem privada, ou de um para muitos, através de um comentario ou partilha publica de um

post no seu perfil (Ofcom, 2008).

2.4.1.1 TIPOS DE SITES DE REDES SOCIAIS NA INTERNET

Os sites de redes sociais podem ser de varios tipos ou orientados para diferentes contextos. O site
Linkedin, por exemplo, estda mais relacionado com o trabalho, ja outros como “Frienster.com”
tinham na sua origem o objetivo de iniciar relacionamentos roméanticos, mas existem ainda os que
pretendem apenas ligar pessoas com interesses comuns, como a muasica ou a politica como € o
caso, por exemplo, do “MySpace.com”, ou simplesmente juntar a populagdo estudantil

universitaria como era a ideia original do “Facebook.com”.
De acordo com a Childnet International (2008) os sites de redes sociais podem apresentar dois
formatos principais: 0os que sdo organizados em torno dos perfis de utilizadores, e 0s que estdo

organizados em torno dos conteldos:

- Servicos de redes sociais baseadas no perfil do utilizador

Sao sites organizados em torno das paginas dos perfis de utilizadores. Facebook
(www.Facebook.com) ou Bebo (www.bebo.com) sdo bons exemplos deste tipo de sites de
redes sociais, que funcionam em torno das paginas pessoais que incluem informacdes
sobre os membros da rede, como imagem da pessoa, detalhes, interesses, gostos ou

descontentamentos. Os utilizadores tém ainda a possibilidade de construir o seu préprio
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espaco Web e podem também ajudar a construcdo do espaco dos outros, publicando
comentarios, imagens, videos, seja através de links externos ou incorporando os

contetidos de sites como o Youtube (www.youtube.com), por exemplo.

- Servicos de redes sociais baseadas nos contelidos

Neste tipo de servicos o perfil do utilizador continua a ser um importante meio de conexao,
no entanto, acaba por ocupar um papel secundario face aos contetidos partilhados. O site
Flickr de partilha de fotos (www.flickr.com) é um bom exemplo deste tipo de servicos, no

qual os grupos e comentarios sao baseados em torno das imagens publicadas.

Outros exemplos de comunidades baseadas em conteudos, referidos pela Childnet
International (2008) incluem, por exemplo, o Youtube para a partilha de video e last.fm
onde o conteudo é gerado pela atividade do utilizador. O ato de ouvir arquivos de audio
cria e atualiza as informacgdes do perfil do utilizador “Ouvido recentemente”. Este, por sua
vez, gera dados sobre um utilizador individual, que recentemente ouviu 0 mesmo tipo de

musica, criando e atualizando a informacgéo de perfil.

Todos estes sites de redes sociais servem, no essencial, para que as pessoas possam interagir
com outros individuos, que ja conhecem ou para conhecerem pessoas novas (Ellison, et.al 2007).
Na opinido de Boyd & Ellison (2008) os participantes ndo vdo necessariamente a estes sites a
procura de conhecer novas pessoas, em vez disso, segundo Wellman & Boase (2004) eles

procuram principalmente comunicar com pessoas que ja fazem parte da sua rede social offline.

2.4.2. OS LACOS NAS REDES SOCIAIS ONLINE

A capacidade de conexd@o dos atores nas redes sociais, seja para conhecer novas pessoas ou
para prolongamento dos contactos existentes no mundo offline, abre portas para a criagdo ou
manutencéo dos lagos sociais. Lago € definido por Garton et.al, (1997) como uma conexao entre
um ou mais pares de atores, que interagem entre si consolidando as suas relagfes. Segundo os
autores (1997), é possivel manter um laco baseado numa Unica relacdo, como membros da
mesma organizagao, ou, por outro lado, é possivel manter multiplos lagos baseados em multiplas
relacdes, tais como a partilha de informacao.

De acordo com a teoria de Granovetter (1983), podem existir dois tipos de lagos sociais: os lagos
fortes e os lacos fracos. Os lacos fortes sdo normalmente mantidos entre familia e amigos
proximos por existir maior intensidade emocional, mais intimidade e maior frequéncia nas
relacdes. Por sua vez, os lacos fracos d&o-se, por exemplo, entre conhecidos, parentes distantes

ou amigos de escola entre os quais a frequéncia e intensidade das relagdes néo é tdo veemente.
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Haythornthwaite (2005) resume as caracteristicas que distinguem os lacos fortes e fracos da

seguinte forma (Tabela 4):

TABELA 4 - PRINCIPAIS DIFERENCAS ENTRE LACOS FORTES E LACOS FRACOS. (HAYTHORNTHWAITE, 2005)

Lacos fracos

Contactos casuais, pessoas conhecidas
- Tendem a ser diferentes entre si;
- Transitam entre diferentes circulos

sociais.

Lacos fortes

Amigos, amigos préximos, colegas de
trabalho, companheiros de equipa,
- Tendem a ser semelhantes entre si;
- Frequentam os mesmos circulos

sociais.

Experiéncias, informac®es, atitudes,

recursos e contactos vém do mesmo lado

Troca de recursos e informagdes
- Pouco frequente, ndo necessario;

- Partilha pouco tipo de informacgé&o ou

Troca de recursos e informagdes
- Muito Frequente, de muitos tipos:

essencial;

apoio. - Nivel de intimidade elevado;

- Reciprocidade na troca.

Aspetos positivos dos lacos fracos:
- As
atitudes, recursos e contactos vém de

Aspetos positivos nos lagos fortes:

experiéncias, informagdes, -Grande motivacdo para partilhar os
recursos que tém.

diferentes esferas sociais.

7

A percecdo de lacos sociais na Internet € possivel, segundo Recuero (2009), a partir da
observacédo sistemética de interacdes online, pois deixam perceber o grau de intimidade entre os
atores, a natureza do capital social trocado e ainda outras informag¢8es que auxiliam na percecéo
da forca dos lagos. Neste tipo de interagbes online, a composicdo de uma relagdo ou de um lago
social é diferente, pois normalmente é desprovido dos atributos sociais dos participantes,
centrando-se apenas no contetdo das mensagens, em vez dos atributos de emissores e recetores
(Garton, et.al 1997).

No que diz respeito & manutengdo dos lagos sociais na Internet, varios autores sdo da opinido que
as conexdes que se estabelecem online servem apenas para manter os lagos criados fora do
espaco virtual. Outras opinifes apoiam a ideia que o espaco virtual e as suas redes séo propicias
a criacdo de novas relagfes e lagos sociais. Outros sdo ainda da opinido que os sites de redes
sociais servem tanto para manter a existéncia de lagos sociais, como para formar novas conexdes
(Ellison, et.al 2007).
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Na opinido de Recuero (2009), o desenvolvimento tecnolégico proporcionou uma certa
flexibilidade, tanto para manter como para criar lagcos sociais, uma vez que permitiu que estes
fossem dispersos espacialmente. No entanto, a discussao surge quando se tenta perceber que
tipos de lacos sociais sdo mais propicios de fortalecer na Internet. Os chamados lacos fortes ou
fracos. Segundo Recuero (2009) a comunicacdo mediada por computador apresentou as pessoas
outras formas de manter lacos sociais fortes, mesmo separadas a grandes distancias, gracas a

ferramentas como o skype, messenger, e-mail ou chat.

Ja para Wellman & Boase (2004) existem, pelo menos, duas razfes para acreditar que a CMC
proporciona tanto a manutencao de lacos fortes como fracos. Segundo os autores (2004), a CMC
permite que os atores sociais se possam encontrar e falar de forma mais conveniente do que pelo
telefone, levando, assim, a que figuem mais proximos mesmo separados geograficamente,
reforcando os lacos fortes. No que diz respeito as relagdes de lagos fracos a CMC também tem
aspetos benéficos, pois permite que as pessoas ‘mantenham o contacto”, ou deixem o canal
aberto. Muitas destas mensagens podem ndo conter informacgdo Util, mas servem, pelo menos,

para promover a sensa¢do de que a relacdo ainda existe.

Na opinido de Recuero (2009), estas relacdes estabelecidas online ndo sdo necessariamente
compostas apenas por interagdes capazes de construir ou acrescentar algo, podendo mesmo, por
vezes, ser interagdes conflituosas ou compreender a¢des que diminuam a for¢a do laco social. De
acordo com a autora (2009), as interagbes promovidas pelas ferramentas de comunicagéo
mediadas pelo computador vao constituir o substrato sobre o qual se irdo formar os lacos sociais.
Esses lagos poderéo ser fortes ou fracos, conforme a qualidade das interacdes e das trocas

sociais estabelecidas entre os atores.

2.4.2.1 CAPITAL SOCIAL

O capital social é um dos elementos estudados por muitos autores, como indicativo da conexao
entre pares numa rede social, sendo por isso um elemento-chave na compreensao das redes

sociais (Recuero, 2009).

Segundo Young (2011), uma rede social pode ser vista como um recurso que pode influenciar a
produtividade individual ou coletiva, tendo como consequéncia positiva a construcdo de capital
social. Na perspetiva da autora (2011), capital social est4 assim relacionado com as conexdes
estabelecidas dentro de uma rede social. O conceito de capital social tem na sua origem varias
aplicacbes que vao desde o contexto econémico ao social. De acordo com Portes (2000), o capital
social provém essencialmente de duas fontes: “Em primeiro lugar, o conceito incide sobre as
consequéncias positivas da sociabilidade, pondo de lado as suas caracteristicas menos atrativas;

em segundo lugar, enquadra essas consequéncias positivas numa discussdo mais ampla acerca
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do capital, chamando a atencéo para o facto de que as formas ndo monetarias podem ser fontes
importantes de poder e influéncia, a semelhanca do volume da carteira de a¢des ou da conta
bancéria” (Portes, 2000: 134).

Bourdieu e Coleman sdo dois importantes teéricos que contribuiram para a compreensao

sociolégica do conceito, associando-o as relagdes estabelecidas entre os atores.

“Tanto Coleman como Bourdieu sublinham a intangibilidade do capital social, em comparacao com
outras formas. Enquanto o capital econémico se encontra nas contas bancdarias e o capital
humano dentro das cabecas das pessoas, 0 capital social reside na estrutura das suas relacdes.
Para possuir capital social, um individuo precisa de se relacionar com outros, e sdo estes — nédo o

préprio — a verdadeira fonte dos seus beneficios” (Portes, 2000: 138).

Para Bourdieu, capital social é definido como “o agregado de recursos reais ou potenciais que
estdo ligados a posse de uma rede duravel de relagdes mais ou menos institucionalizadas de

conhecimento ou reconhecimento mutuo” (Bourdieu, 1986).

Na percecao de Coleman (1998), capital social ndo diz respeito a uma Unica entidade, mas uma
variedade de entidades inseridas numa estrutura social onde o processo de interacdo entre os
individuos é facilitado para os que estédo dentro da estrutura. Segundo o autor (1998), ao contrario
de outras formas de capital, o capital social é inerente a uma estrutura de relagdes entre pessoas.
Assim, para Coleman (1998), o capital social localiza-se nas relag6es e ndo nos individuos. As
relacdes de autoridade e confianca, por exemplo, podem, segundo o autor (1998), ser vistas como

forma de capital social.

A interpretacdo dos dois autores distingue-se quando Bourdieu (1986) destaca as ligacdes dos
individuos para gerar capital social, e Coleman (1998) enfatiza antes o contetdo dessas ligages,
considerando que a conexao em si ndo é suficiente para veicular capital social. Recuero (2009),
apoiando a linha de pensamento de Coleman, afirma que para a compreenséo das redes sociais é
necesséario ndo sd observar a existéncia de conexdes entre os atores, mas também observar a

sua natureza e conteudo, através do estudo das suas interacdes e conversacdes.

Ellison, et.al (2007), corroborando a teoria das relagbes para gerar capital social, afirma que
quando o capital social diminui, o risco de desordem social e consequentemente uma reducdo na
participagdo em atividades civicas aumenta, potenciando uma maior desconfianca entre o0s
membros de uma mesma comunidade. Por outro lado, quando o capital social aumenta, acresce o
compromisso com a comunidade e capacidade de mobilizacdo para acdes coletivas, entre outros

beneficios. Na opinido dos autores (2007) as relacBes estabelecidadas na Internet ndo estéo
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diretamente ligadas com o aumento ou dimimui¢do do capital social pois, na sua opinido, a rede

tanto pode ser associada ao seu aumento como diminuicéo.

Existem varias abordagens no que diz respeito a forma como a Internet afeta o capital social.
Hasse & Wellman (2002) distinguem tés:

1. A Internet transforma o capital social

Os autores (2002) consideram que a Internet pela sua natureza de baixo custo leva a uma
grande transformacdo no contacto social e participagdo civica, levando assim a
transformacéo do capital social. A Internet ajuda ndo s6 as pessoas a encontrarem-se e a
trocarem mensagens como também é usada para se organizarem e mobilizarem mesmo

que dispersas espacialmente.

2. A lInternet diminui o capital social

Por outro lado, a Internet pode diminuir o capital social, uma vez que a sua capacidade
informativa e de entretenimento pode levar ao afastamento do contacto fisico com a

familia e amigos, afastando as pessoas da interacéo social e compromisso civico.

3. A Internet complementa o capital social

Por dltimo, Hasse & Wellman (2002) consideram que a Internet também pode
complementar o capital social, na medida em que pode ser vista como um meio de
comunicacao adicional, capaz de facilitar as relacdes sociais existentes e seguir padrdes
de compromisso civico e de socializacdo. As pessoas usam a Internet para manter
contactos jé existentes adicionando apenas o contacto electrénico ao do telefone ou face
a face. Além disso, muitas vezes, os hobbies e interesses politicos sdo continuados
online, o0 que sugere que a Internet ajuda a aumentar os padrbes existentes de contacto

social e participacao civica.

Ellison, et al. (2007), no estudo aplicado a uma amostra de 286 estudantes utilizadores do
Facebook sobre a relacdo da utilizagdo desta rede social online com a criagdo ou conservacéao de
capital social, adapta a escala utilizada por Hasse & Wellman (2002) e sugere outra escala de
medida: “Ponte”, “Vinculo”, e “Preservagao”. As primeiras medidas vém no seguimento da teoria
de Putnam, (2000, citado por Ellison, et al. 2007, p.1146) que distingue “Ponte” como o capital
social baseado em lagos fracos, na acecéo apresentada por Granovetter (1983), e nos “Vinculos”
encontram-se o0s relacionamentos mais intimos, como a familia e amigos préximos. Os resultados
deste estudo demonstram uma forte ligacdo entre o uso do Facebook e os indicadores de capital
social de tipo “Ponte” (Ellison, et al. 2007). Ou seja, este estudo revela que a utilizacdo das redes
sociais, neste caso o Facebook, pode gerar capital social baseado em lagos fracos. Também na

opinido de Young (2011), que liderou um estudo sobre a utilizacdo do Facebook por um grupo de
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adultos Australianos, as redes sociais tém o potencial de aumentar o capital social, através da

exposicao constante as atividades das redes de “amigos”.

2.5 A UTILIZACAO DA REDE SOCIAL ONLINE FACEBOOK: PRINCIPAIS RISCOS E
PREOCUPACOES

Fundado em 2004 por Mark Zuckerberg, o Facebook é hoje um dos sites de redes sociais mais
populares em todo o mundo, com cerca de 1,11 mil milhdes de utilizadores®. A sua missdo é dar
as pessoas o poder de partilharem e tornarem o mundo mais aberto e conectado (Facebook,
2013). A sua extraordinaria capacidade de disseminacdo tem suscitado o interesse de varios
investigadores, que procuram, entre outros, compreender que utilizacdo os membros fazem desta
rede, a génese das relagbes estabelecidas, e os riscos e preocupagdes provenientes da exposi¢do

inconsciente nestas redes.

Conforme referido anteriormente, Young (2011) realizou em 2009 um estudo com um grupo de
Australianos (N=758), com o objetivo de perceber a atividade social praticada no Facebook. Os
dados revelam que esta rede é usada para o envolvimento social, criando e mantendo contacto
com pessoas conhecidas e é particularmente valorizada pela sua comodidade e valor econémico.
Assim, o Facebook é visto pelos participantes deste estudo como um forma econémica de entrar e
estar em contacto com as pessoas, que encontram casualmente ou para comunicar regularmente
com pessoas com as quais ja tenham estabelecido uma relagéo, de forma a se envolverem com
0s amigos e fortalecer os lagos ja existentes (Young, 2011). A autora (2011) conclui ainda que as
redes sociais online sdo apenas uma extensdo do tipo de interagcdo que as pessoas praticam
diariamente por telefone, mensagem de texto e e-mail, pelo que a linha entre o que é real e virtual
comeca a desaparecer. O Facebook oferece assim, na sua opinido, uma forma adicional de
contacto, que é conveniente quando ndo é possivel ou desejavel um contacto face a face ou por

telefone, porque a pessoa em causa é apenas uma relagao casual.

Quando um utilizador entra pela primeira vez numa rede social online, o primeiro passo € criar 0
seu perfil. Este primeiro passo implica a resposta a varias perguntas, tais como idade, local de
residéncia, interesses, data de nascimento, estado civil e ainda uma secgéo, “sobre mim”, que
incita as pessoas a falarem delas préprias. Muitos destes sites, como é o caso do Facebook,
encorajam ainda a fazer o upload de fotografias, adicionar conteido multimédia ou partilhar
pensamentos (Boyd & Ellison, 2008). O Facebook permite assim aos seus utilizadores

apresentarem-se a eles préprios, acumular “amigos”, publicar comentarios na propria pagina ou na

8 Informagdo retirada do site oficial do Facebook — Secgdo “NewsRoom”: https://newsroom.fb.com (data da consulta: 19 maio 2013)
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dos “amigos” e visualizar os perfis uns dos outros. Os membros desta rede podem ainda aderir a
grupos virtuais, baseados em interesses comuns e ver 0 que tém em comum, conhecer ainda os

passatempos, interesses, gostos musicais e estado da relacéo (Ellison, et al. 2007).

Percebe-se, desta forma, que os utilizadores do Facebook partilham uma grande variedade de
informagdo sobre eles proprios e, dependendo das definicbes de privacidade estabelecidas,
poderdo recolher muita informagcdo sobre os outros (perfil, fotografias, numero de amigos,
pensamentos, opinides), sem necessitarem de ter esses contactos na sua rede ou permissdo para
isso (Blumer, 2010). E ainda que sejam difundidas todas as preocupac¢fes inerentes com esta
exposicdo, o certo é que todas as pesquisas apontam para que cada vez mais 0s internautas
acedam a estas redes e divulguem informacdo pessoal verdadeira sobre si (Gross & Acquisti,
2005).

Assim, hoje em dia, apesar de se assistir constantemente a inUmeros alertas sobre a seguranca
na Internet, especialmente quando se trata de menores de idade, o Facebook surge como uma
plataforma cujo um dos principais objetivos é encorajar a divulgacao de informac¢&o pessoal online
com outros utilizadores (Nosko, Wood, & Seija, 2010), surgindo cada vez mais questdes relativas
a forma como esta rede esta a ser utilizada, para divulgar informacéo de cariz pessoal e sobre as

suas consequéncias.

Gross e Acquisti (2005) argumentam que a divulgacdo de informacédo pessoal, pode colocar os
utilizadores das redes sociais online em risco tanto offline (ex. perseguicdo) como online (por
exemplo através de roubo da identidade). Os autores (2005) acreditam que dependendo da
informacao disponibilizada online, torna-se extremamente facil a criacdo de dossiers digitais, que
revelam o comportamento e vida dos utilizadores. Boyd (2010) é também da opinido que
disponibilizar informag&o online torna as pessoas mais vulneraveis, contudo considera que as
pessoas o0 fazem porque acreditam que talvez possam ganhar alguma coisa com isso. A
informacao divulgada corresponde normalmente as preferéncias de privacidade que os
utilizadores assinalam. Segundo Facebook (2013), “We provide simple and powerful tools that
allow people to control what information they share and with whom. When you post a status update

or photo on Facebook, in-line controls enable you to select your audience at the time you post”.

Neste sentido os utilizadores desta rede podem definir 0 acesso ao seu perfil com os seguintes
niveis de visibilidade: publico, apenas eu, amigos ou personalizado (Facebook, 2013). Contudo,
segundo Gross & Acquisti (2005) enquanto os dados pessoais sdo generosamente fornecidos, as
preferéncias de privacidade séo utilizadas apenas por um pequeno nimero de membros, sendo
que o mais comum é utilizarem as preferéncias de privacidade padrdo, que séo definidos para
maximizar a visibilidade dos perfis dos utilizadores, pois ndo € necessario alterar. Desta forma,

uma grande parte dos utilizadores dos sites de redes sociais partiiham com todo o tipo de
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“amigos”, sejam eles amigos chegados, colegas de trabalho, conhecidos ou mesmo

desconhecidos, uma vasta quantidade de informacéo sobre a sua vida privada.

2.5.1 A FRONTEIRA ENTRE PUBLICO E PRIVADO EM CONTEXTO ONLINE

“A relacdo Publico-Privado, embora remonte as préprias origens do pensamento e cultura
ocidentais, tem na sua forma uma extraordinaria variabilidade ao longo dos tempos: quanto ao
contelido conferido a cada um dos conceitos, em diferentes épocas e sociedades, e também
quanto ao modo como a sua linha de fronteira foi sendo sucessivamente definida e alterada”
(Esteves, 2010).

Numa acecdéo original, os termos remontam & cultura grega, que de forma basica faziam a divisdo
entre oikos e polis, ou seja entre os dominios privado e publico respetivamente. Nesta era, privado
era tudo o que se passava da porta para dentro e publico tudo o que se passava na urbis, mais
propriamente na agora, onde se reuniam os homens livres, quando iam a feira ou ao mercado
para as trocas ou para a compra e venda, mas também para os primeiros debates e deliberacdes
sobre o destino dos cidaddos e da pétria. No oikos 0 homem assumia-se como o senhor livre a
guem pertenciam todos os bens e posses, tais como a familia, os escravos e as criagbes e na
polis 0 mesmo homem assumia-se como cidaddo, que se juntava aos outros na deliberacdo e

votacgdo dos assuntos de interesse publico (Silva, 2006).

Os conceitos publico e privado viriam a surgir apenas nas sociedades Romanas com 0s termos
publicus e privatus. E também nesta época que surge pela primeira vez os primérdios da
publicidade, que tem a ver tanto com o publico como com o ato de publicar. Nesta era, o privado
assume foros de propriedade privada distinta da propriedade publica, mas também instaura um
certo modo de viver a privacidade, a intimidade e a inviolabilidade que hoje caracterizam o lar.
Somente nos séculos XVII e XVIII (especialmente em Inglaterra, Franca e Alemanha) estes dois
conceitos se cruzam ou se tocam com a criacdo de salas de visitas, cafés, teatros e outras
atividades, que viriam a caracterizar o surgimento da “opinido publica”, inicialmente com vocagéo
artistico-literaria e posteriormente alargando aos auditérios com discursos e debates sobre a vida
politica. Nesta altura a vida civil ja era muito mais ampla do que nos primérdios da democracia e o
Estado perdia o dominio absoluto dos assuntos do governo e da boa vida (Silva, 2006). S6é mais
tarde, ja na era moderna, se assiste a uma articulacdo dos dois conceitos. O publico torna-se
dependente do privado e vice-versa. Ou seja, 0 que é publico esta estritamente dependente dos
seus membros (individuos com singularidade prépria e subjetividade pessoal), ao mesmo tempo
que o privado se vé também dependente da experiéncia comum. No fundo, esta dicotomia vé o
posicionamento das “privacidades pessoais” num quadro de vida coletiva que decorre no interior

de publicos (Esteves, 2006). Numa visdo mais moderna, Esteves (2006) considera que algumas
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ideias de hoje reeditam o pensamento dos primeiros autores, que se debrucaram sobre este tema,
como é o caso, por exemplo, de John Dewey (1927, citado por Esteves, 2006, p. 6) que
relacionava a distincdo entre publico-privado com o tipo de consequéncias que as acbes dos
individuos tém sobre outros individuos. No caso “privado” as consequéncias afetam as pessoas
diretamente envolvidas nas transacodes, e no caso de ser “publico” as consequéncias afetam para

além dos que estéo envolvidos no processo.

O significado destas duas concecdes tem vindo a sofrer, conforme referido anteriormente,
sucessivas transformacdes ao longo dos tempos, sendo que no presente estes dois conceitos sdo
vistos como fatores excecionais de complexidade, com caracter controverso e ambiguo e por isso
é essencial na compreensdo do conceito hoje, perceber que as fronteiras e a discusséo entre o

que é publico e privado devem ser mantidas em aberto (Esteves, 2006).

Quando se pensa num contexto online, facilmente se percebe esta ambiguidade dos conceitos,
sendo dificil perceber a fronteira entre o que é publico e privado. Neste sentido, Boyd & Ellison
(2008) consideram que os sites de redes sociais estdo a desafiar os conceitos legais de
privacidade. No entanto, a legalidade depende também da perspetiva de privacidade do utilizador
e se os perfis criados nestes sites, como por exemplo no Facebook, podem ser considerados

publicos ou privados.

Na Internet, os individuos podem refugiar-se no anonimato e viver as suas préprias fantasias,
conforme assumia Castells, (2004) e ser assim aquilo que pretenderem, mas podem também
assumir a sua identidade e ter, no caso do Facebook um perfil mais ou menos visivel a uma rede
de outros utilizadores dessa rede. Nesse caso, torna-se cada vez mais importante ter consciéncia
das informagdes publicadas, pois poderdo conduzir a situacdes de conflito com outras pessoas ou
entidades, com as quais existe algum tipo de compromisso como é o caso, por exemplo das

relacdes profissionais.

Uma noticia datada de dezembro de 2011, num semanario portugués, relata que “Comentarios no
Facebook valem processos disciplinares a policias Ingleses” (Jornal Sol, 2011). Segundo a noticia,
publicada no Jornal Sol e avangada pela BBC, “para a instauracdo destes processos, que levaram
a que um policia fosse demitido e sete se demitissem, contribuiram comentarios mal intencionados
sobre colegas e superiores. Também comentérios racistas e sexistas mereceram a instauracédo de
processos.” Outro exemplo mais recente publicado pelo diario online “Dinheiro vivo”, indica que em
fevereiro de 2013 uma norte-americana foi despedida depois de partilhar no Facebook a frustracdo
de néo ter sido promovida: “Este sitio € uma palhacada! Pergunto-me se terei desperdicado uma
boa oportunidade ao ter vindo para ca. Detesto absolutamente pessoas falsas e preguigosas!!!
Ugh, os que realmente trabalham sdo os culpados??? Mas que raio? #MentesRetorcidas”,

escreveu Jessica Bibbs (Dinheiro vivo, 2013).

46



Em Portugal, assiste-se presentemente ao primeiro caso levado a tribunal resultante do
despedimento de dois professores pela publicacdo de uma fotografia no Facebook, conforme
anuncia a revista Visdo de 16 de maio de 2013, com a manchete “Despedidos por causa do
Facebook” (Figura 8). Segundo a revista, os dois professores terdo sido despedidos por terem
publicado uma fotografia que a direcdo da escola considerou “reveladora de desprezo pelo
profissionalismo”. (Viséo, 2013: 60). Ainda, segundo a Viséo (2013), apesar de este ser o primeiro
caso que vai tdo longe na justica, este tipo de complicacdes laborais comeca a ser frequente em

Portugal.

M OS LUSIADAS 4 S|  AESCOLHA
b ol on  d B0 SRANCEINA

VISA®

DESPEDIDOS

por causa de mensagens no

FACEBOOK

Crescem os confiitos laborais em Portugal e o primeiro caso chega agora
ajulgamento. Qual a fronteira entre a vida pessoal e aprofissional?
+ COMO MANTER A PRIVACIDADE NAREDE SOCUL

*

MARLA JOAO RODRIGUES
‘A crise ndo se resolve Os;
‘com miinistros das Finangas'

FIGURA 8 - CAPA DA REVISTA VISAO DE 16 DE MAIO DE 2013 (VISAO, 2013).

Estas e outras noticias levantam questdes sobre a exposicdo e divulgacdo de informacdo na
Internet, que de alguma forma podem revelar a personalidade do individuo, mas levantam também
questdes sobre a natureza da informacgdo publicada no perfil dos utilizadores ser de natureza
publica ou privada. Considera-se, por isso, fundamental para o presente estudo averiguar até que
ponto a exposicdo de informacao de caracter privado, que assume contornos publicos online, pode

influenciar a vida privada dos utilizadores no seu mundo offline.

Pretende-se, assim, seguidamente perceber como coabitam os dois conceitos de publico e privado
na Internet, mais especificamente nas redes sociais, tais como o Facebook e como os utilizadores
podem controlar a ambiguidade destes conceitos, restringindo o acesso ao conteddo que

disponibilizam.

A exposicdo inconsciente dos utilizadores perante toda a sua rede pode assim, muitas vezes,
condicionar a percecdo que os outros tém dele, conduzindo a diversos constrangimentos na sua
vida offline. Goffman (1993), na teoria dramatirgica sobre a representacdo da vida social,
considera que quanto mais informacdes existirem sobre determinado individuo, melhor os outros

saberdo o que esperar dele. Quando este individuo se mostra perante 0s outros, as suas acdes
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influenciardo a definicdo da situacdo com que eles se vdo confrontar. E por essa razdo que,
muitas vezes, o individuo agira de modo inteiramente calculado, expressando-se de determinada

maneira, apenas com o intuito de causar certa impressao nos outros (Goffman, 1993).

Segundo Pearson (2009), existe online uma grande indefinicdo entre o que é publico e privado ou
seja, em contexto offline, entre a frente do palco “front-stage” e os bastidores "back-stage”, que
significa segundo a teoria dramatirgica de Goffman (1993) entre o que € o espago observavel
onde os individuos desempenham os seus papéis e a area mais privada onde os individuos
relaxam apoOs a sua performance. Na Internet o que se sente como um espago intimo ou seja, 0
“back-stage”, pode estar sob o olhar vigilante de uma grande plateia desconhecida e o0 que esta a
ser encenado como uma performance de palco, “front-stage”, pode nao ter testemunhas (Pearson,
2009).

Para Boyd & Heer (2006), enquanto nos espacos de todos os dias os préprios contextos informam
as pessoas se 0 ambiente em que se encontram é publico, ja online o melhor sera assumir que
tudo é publico. Os autores (2006) consideram, no entanto, que o0 que é publico online é
completamente diferente do que é publico em espacos fisicos, pois, por exemplo, uma expressao
proferida num parque é efémera e a audiéncia é em principio conhecida. JA o0 mesmo nao se pode
afirmar online, uma vez que as conversas poderdo ser copiadas e espalhadas por uma audiéncia

nunca conhecida.

Assim, voltando a teoria de Goffman (1993), proferida no estudo de Pearson (2009), esta divisdo
entre publico e privado pode ser vista como o espago da frente do palco “front-stage” que entra em
espacos privados e contém relacdes pessoais, mas também estd aberto a “outsiders” e exige
cédigos de comunicagdo e intercambios, a fim de transmitir informacgdes e ideias aos outros. Nesta
perspetiva, Boyd (2010) afirma que o que estd em jogo, muitas vezes, ndo é saber se algo é

publico ou privado mas quao publico ou privado é.

Segundo Boyd (2010) quando se pensa em privacidade num contexto digital € importante ter em

conta cinco aspetos:

Primeiro é necessario distinguir entre PIl (Personally Identifiable Information) - “Informacdes de
identificacdo pessoal” e PEl (Personally Embarrassing Information) — “Informag¢des pessoais
constrangedoras”. Segundo o autor (2010), muitas vezes, assume-se que as pessoas que
disponibilizam “PII” ndo se importam com a privacidade, pois 0 que as pessoas estdo realmente
preocupadas é com o “PEI". O “PII” é divulgado porque as pessoas querem ser encontradas pelos
seus amigos, mas por outro lado querem esconder o “PEI”, pelo menos para aqueles que querem

usar a informacédo maliciosamente.
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Em segundo lugar assiste-se, hoje em dia, a uma inversdo dos padrdes quando se trata do que é
publico e privado. Historicamente, segundo Boyd (2010), uma conversa de corredor é privada por
padrdo e publica se existir intervencdo de alguém para o efeito. E privado se ninguém se
preocupar em partilhar o que foi dito. Assim, mesmo que a conversa tenha ocorrido num local
publico, ndo deixa de ser privada. Por outro lado, num ambiente online passa-se o contrario. Uma
conversa publicada no Facebook, por exemplo, é por padrdo publica, no entanto, se existir
intervencdo do utilizador para alterar estas definigcbes, pode tornar essa conversa ou comentario

privado a um grupo restrito de utilizadores.

Em terceiro, segundo o autor (2010), as pessoas calculam normalmente tanto o que tém a perder
como a ganhar ao entrar em situacdes publicas. Ter o controlo desta situacdo é extremamente
importante, mas deve ser pesado em relagcdo as oportunidades que se podem ganhar por tornar

publico, ter um novo amigo ou uma nova experiéncia.

O quarto aspeto referido por Boyd (2010) incide na questdo de que enquanto é facil ser privado
em publicos offline, o mesmo pode ser muito dificil e frustrante em contexto online. Os
adolescentes queixam-se particularmente que os que detém poder sobre eles pensam que tém o
direito de olhar s6 porque é possivel ser visto. Por esta l6gica, refere Boyd (2010), quem pode ter
acesso a agenda de alguém tem o direito de olhar, ou seja, o autor afirma que s6 porque é
possivel ndo significa que seja socialmente adequado e aceite. O que esta em jogo é muitas vezes
uma questédo de confianga e muitas vezes as rela¢des de confianca entre pais e filhos é quebrada,

s6 porque os pais pensam que tém o direito de “bisbilhotar “.

Por dltimo Boyd (2010) considera relevante destacar que s6 porque algo € acessivel ao publico,
ndo significa que as pessoas queiram ver a informacao divulgada. Tornar algo publico ainda mais

publico pode ser uma violagao da privacidade.

Neste sentido, importa concluir que sendo a informacéo de natureza publica ou privada, o certo
que muita informacgdo circula nestas redes e como tal, as permissdes de acesso sdo um recurso
muito importante no controlo de acessos a essa informacdo, pois permitem que 0s membros e
grupos possam controlar quem pode aceder ao seu perfil, conexdes, contelldos ou espacos
(Childnet International, 2008).

Este nivel de controlo varia, segundo a Childnet International (2008), de servigo para servi¢co, mas
tipicamente as definicbes de privacidade permitem:
e Manter a informacéo privada (isto &, ser vista apenas por aqueles a quem permitimos);
e Restringir a visualizagcdo da informacao a:
o Membros do servigo;

o Pessoas que fagam parte da lista de contactos;
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o Grupos especificos de utilizadores do servigo;

e Tornar publica a sua informacdo, de modo que mesmo as pessoas que nao sejam
membros do servico possam ver.

A partir destas combinacdes de configuracbes de privacidade, os utilizadores podem gerir os
diferentes relacionamentos online, bem como gerir a forma como aparecem para diferentes grupos
de pessoas tais como amigos, colegas, conhecidos ou o publico em geral. Gerir os
relacionamentos e presenca online sdo a chave para o utilizador se poder divertir e usar as redes
sociais de forma segura (Childnet International, 2008).
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SINTESE

Da andlise bibliogréafica realizada foi possivel perceber que apesar da evolugcdo da Internet com
todas as novas tecnologias e servigos oriundos da segunda geragcdo da Web, as pessoas sempre
usaram este meio e continuam a fazé-lo como prolongamento da sua vida social. A maioria dos
autores acaba assim por considerar que a Internet € um interessante meio para o relacionamento
interpessoal, considerando uma extensao a interacdo face a face ou por telefone. Contudo, desde
0 inicio, varios autores manifestaram a preocupacgdo proveniente de uma comunicacdo que
esconde o0s sinais emitidos, resultantes da interagdo presencial ou pela possibilidade de omisséo
do verdadeiro “eu”. Apesar de todas estas preocupagdes, o certo € que as tecnologias de
comunicacao e interagdo online n&o pararam de crescer e de se desenvolver, surgindo com a Web
2.0 novas possibilidades de contacto e partilha, onde os utilizadores passaram a ter um papel mais

ativo na colaboracgédo e producgéo de contetdos online.

Um dos grandes sucessos que emergiram e expandiram nesta fase foram os sites de redes
sociais, tais como o Facebook, Twitter, Orkut, etc, onde as pessoas criam a sua prépria pagina
alimentando-a com conteldos pessoais que podem ir desde fotos, opinides, pensamentos, videos,
passatempos, preferéncias politicas etc. Estes contetdos séo partilhados com uma vasta rede de
utilizadores a quem chamam “amigos” e que dependendo das definicbes de privacidade
estabelecidas podem ter total ou parcial acesso a informacédo publicada. As questdes que se
colocam hoje continuam a evidenciar as preocupacgdes relacionadas com a génese das relaces
estabelecidas no mundo online, no entanto, com o crescente envolvimento social nestas redes
surgem agora outras discussdes que se prendem com a exposi¢ao pessoal e suas consequéncias.
Torna-se evidente pensar no tipo de informacao publicada num meio em que a fronteira entre o
que € publico e privado é cada vez mais ténue. Na perspetiva de Boyd & Heer (2006) o que é
publico online ndo é exatamente a mesma coisa do que é publico em espacos fisicos, pois online
a informacgéo pode-se espalhar em proporgfes inatingiveis perdendo-se facilmente o controlo
sobre a sua circulagdo. Desta forma, os autores (2006) consideram que o melhor é considerar que

tudo é publico online.

No que diz respeito a utilizacdo das redes sociais, mais propriamente o site em andlise neste
trabalho, o Facebook, é possivel restringir a informagédo, aplicando diferentes niveis de acesso a
visualizagcdo do perfil do utilizador. No entanto, conforme explica Gross & Acquisti, (2005), estas
preferéncias de privacidade sdo utilizadas apenas por um pequeno nimero de utilizadores, sendo
gue o mais normal é utilizarem as definicbes padrdo, que estdo orientadas para tornar o perfil o

mais visivel possivel ao publico em geral.
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Boyd (2010) e Gross & Acquisti (2005) séo da opinido que esta divulgacao de contelidos pessoais
pode tornar as pessoas mais vulneraveis, colocando-as mesmo em risco, pois a informacédo pode
ser utilizada para criar dossiers completos sobre os utilizadores, com possibilidade de serem
usados para os mais diversos fins. Esta exposicdo inconsciente dos utilizadores pode assim
condicionar e influenciar a opinido dos outros, tendo por isso a capacidade de influenciar as suas
vidas. No contexto profissional estas questdes tornam-se evidentes, quando se identificam
noticias, cada vez mais frequentes, sobre os conflitos laborais resultantes das partilhas online.

Importa, no entanto, concluir que os sites de redes sociais permitem aos seus utilizadores gerir,
construir e controlar a sua rede social online (Childnet International, 2008). Colocam-se, no

entanto, as questdes: Sera que o fazem? Como fazem? Quais as consequéncias?

Seguidamente, apresentam-se no capitulo 3 os resultados relativos a aplicacao do inquérito por
questionario a uma base de 64 respondentes, com o objetivo de averiguar e compreender a
utilizacdo que fazem da rede social online Facebook, tendo em conta o contexto profissional em
que se inserem. Apresentam-se também neste capitulo os resultados da aplicagéo do inquérito por
entrevista com vista & compreensdo do ponto de vista juridico, das implicagbes profissionais que
podem resultar de uma utilizagdo menos adequada da rede social online Facebook.
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PARTE 2: ESTUDO DA UTILIZAGAO E IMPLICACOES PROFISSIONAIS
DA PARTICIPACAO ONLINE EM PLATAFORMAS DE COMUNICAGAO
ASSENTES NA INTERNET (FACEBOOK)

Na segunda parte do presente trabalho apresentam-se, no capitulo 3, os dados resultantes da
aplicacdo do inquérito por questionario, a uma amostra de 64 utilizadores do Facebook, em
situagdo profissional ativa, com vista a percecdo da utilizacdo que fazem da rede, tendo em conta
0 contexto profissional em que se inserem. Ainda no mesmo capitulo, apresenta-se a andlise da
entrevista aplicada a uma advogada especialista em direito do trabalho, com o objetivo de
averiguar sob o ponto de vista juridico, o caracter publico ou privado das informagfes partilhadas
online e quais as reais consequéncias que podem surgir de uma utilizagdo menos adequada

destas redes.
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CAPITULO 3 - APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS REFERENTES A
APLICACAO DO INQUERITO POR QUESTIONARIO E ENTREVISTA

Neste capitulo apresenta-se a analise e discussao dos resultados ao inquérito por questionario e

entrevista, procurando dar resposta a questao de investigacdo subjacente a este estudo.

O inquérito por questionario, disponivel online entre os dias 28 de setembro e 13 de outubro de
2012, recolheu dados de 64 respondentes, utilizadores frequentes da rede social online Facebook,

com idades compreendidas entre os 16 e 65 anos e todos em situagdo profissional ativa.

No que diz respeito ao inquérito por questionario, a andlise dos dados recolhidos divide-se
essencialmente em duas partes:

e Caracterizacao profissional e sociodemografica da amostra;

e Caracterizacdo da utilizacdo que é feita da rede social online Facebook, tendo em

consideracgdo o contexto profissional dos respondentes.

As variaveis estudadas foram analisadas segundo as frequéncias absolutas e relativas. Nos casos
em que existiam dados em falta, as frequéncias relativas foram determinadas para os casos
validos. A andlise dos dados foi realizada de um ponto de vista descritivo, recorrendo as
frequéncias relativas, bem como ao teste do Qui-Quadrado, para determinar a significancia da
relagdo entre variaveis. Neste Ultimo consideraram-se diferencas estatisticamente significativas
para p < 0,05.

3.1 DADOS PESSOAIS DOS RESPONDENTES

A andlise de dados do inquérito por questionério comeg¢a com a caracterizagdo sociodemogréfica

e profissional dos respondentes, segundo:

e SOCIODEMOGRAFICA:
o Sexo;
o Faixa etéria;
o Habilitagbes Literarias;
o Area de residéncia;

o Literacia digital.
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e  PROFISSIONAL
o Categoria Profissional;
o Tipo de empresa e setor de atividade;
o Numero de trabalhadores por setor de atividade;
o Numero de trabalhadores por tipo de empresa;

o Antiguidade na empresa.

3.1.1 CARACTERIZACAO SOCIODEMOGRAFICA DOS RESPONDENTES

3.1.1.1 SEXO

O primeiro grafico que se apresenta corresponde a distribuicdo dos respondentes por sexo
(Gréfico 1).

Sexo
56,3%
43, 7%

Feminimo Masculino

GRAFICO 1 - CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES QUANTO AO SEXO EM % (N=64)

Através da andlise do Gréfico 1, constata-se que a maioria dos respondentes (56,3%) pertence ao
sexo feminino, o que significa aproximadamente mais 6,3% de inquéritos respondidos por
mulheres do que homens. Esta tendéncia nédo se verifica quando analisados os dados estatisticos
oficiais da utilizacdo, em Portugal, da Internet e da rede social online Facebook. O Grafico 2
mostra que em 2011, 54,3 % dos utilizadores da Internet em Portugal eram do sexo masculino,
resultados que se verificam também quando consultados os dados da utilizagdo do Facebook

(Gréfico 3)°, com 51,0% dos utilizadores Portugueses a pertencerem igualmente a0 mesmo sexo.

9 Informagdo retirada do site: “SocialBakers”: ”http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/portugal, (consultado a 19 de margo, 2013)
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Feminino 44.,2% 52,3%

0
Masculino 54,3% 41,3% 4.4%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

“Sim ®ENao, nuncautilizou -« Nao, deixou de utilizar

GRAFICO 2 - UTILIZADORES DA INTERNET POR GENERO (%) - FONTE: OBERCOM (2012).INQUERITO SOCIEDADE EM REDE 2011
(N=1250)

14903 Feminino
,0%
m Masculino

GRAFICO 3 - DISTRIBUICAO DOS UTILIZADORES DA REDE SOCIAL ONLINE FACEBOOK EM PORTUGAL. FONTE: SOCIALBAKERS (2011)

3.1.1.2 IDADE

O Gréfico 4 apresenta a faixa etaria a que os respondentes pertencem. A faixa etaria foi adotada
de acordo com os critérios de selecao da amostra. Uma vez que este inquérito se dirige apenas a
individuos inseridos no mercado de trabalho, optou-se por considerar a idade minima de 16 anos e
méxima de 65 anos.

Idade

7'8%1 1,6%

16-25
m26-35
m 36-45

46-65

GRAFICO 4 - CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES QUANTO A SUA IDADE EM % (N=64)
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Através da analise ao Grafico 4, observa-se que a maioria dos respondentes (62,5%) tem idades
compreendidas entre os 26 e os 35 anos e apenas 1,6% dos inquiridos pertence a faixa etaria
mais jovem (16 a 25). Esta diferenca vem reforcar os dados do Pordata, (Base de dados Portugal
contemporaneo), apresentados no Grafico 5, que mostram uma clara tendéncia para a
diminuicdo da populacdo ativa nas faixas etarias mais jovens. Este grafico mostra igualmente que

a maioria da populacéo ativa tem idades compreendidas entre os 25 e 44 anos.
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GRAFICO 5 - TENDENCIA DA FAIXA ETARIA, DA POPULAGAO ATIVA EM PORTUGAL (1984-2012) - FONTE: PORDATA (2013)

10 Informaggo retirada do site “ Pordata”: http://www.pordata.pt/Portugal/Ambiente+de+Consulta/Grafico, ( Consultado a 9 de margo, 2013)
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3.1.1.3 HABILITAGOES LITERARIAS

O Gréfico 6 representa a distribuicdo dos respondentes por nivel de escolaridade.

Habilitacdes Literarias

1,6%
3,1%

1,6%
6,3% .07
=

H6°ano

= 9°%no

w12°no

H |icenciatura

m Mestrado

u Pos Graduagao

Doutoramento

GRAFICO 6 - CARACTERIZAGAO DOS RESPONDENTES QUANTO AS SUAS HABILITAGOES LITERARIAS EM % (N=64)

Quanto as habilitacGes literarias observa-se, através do Grafico 6, que a maioria dos inquiridos
possui uma formacédo superior, sendo que 49,9% possui uma licenciatura e 28,2% formacao poés-
graduada (mestrado, pés graduacdo e doutoramento). De salientar ainda que todos os niveis de
escolaridade se encontram representados nesta amostra, embora apenas 1,6% tenha formagédo
até ao 6° ano de escolaridade, assim como até ao 9° ano e ainda, 18,8% tém o 12° ano.
Comparando os resultados obtidos com o panorama de utilizacdo da Internet em Portugal,
constata-se da observacdo do Grafico 7- Inquérito Sociedade em Rede (Obercom, 2012) que a
utilizacdo da Internet também tem igualmente uma maior representatividade na populacdo com um
nivel de escolaridade superior, constatando-se uma menor representatividade nos niveis de

escolaridade mais baixos.

Instrugao primanaincompleta / Analfabeto
Instrugdo primaria completa  [EREEE 00, 2% T

6% ano (2% ano liceal) 8 To% 64 B%,

9° ano (5% ano liceal ) 69, 6% B, B,5%
127 ano (79 ano liceal) B81,0% LS. 2%
Frequéncia de curso médio / superior g5 89 il 4.2%
Cursomédio / politécnico 05 T% 5

Universitario/ Pés-graduagao / Doutoramento
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ESim  EN&o, nunca utilizou N&o, deixou de utilizar

GRAFICO 7 - GRAFICO REPRESENTATIVO DA UTILIZACAO DA INTERNET EM PORTUGAL POR NIiVEL DE ESCOLARIDADE. FONTE:
OBERCOM (2012). INQUERITO SOCIEDADE EM REDE 2011 (N=1250)
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3.1.1.4 AREA DE RESIDENCIA

No Grafico 8 apresentam-se os resultados relativos a distribuicdo dos respondentes por area de
residéncia.

Area de residéncia

m Aveiro

u Leiria

Braga
V & Guimarées
4, 7%

0 &« Qutros

4,7%
6,3%

GRAFICO 8 - DISTRIBUICAO DOS RESPONDENTES POR AREA DE RESIDENCIA EM % (N=64)

Relativamente a residéncia, verifica-se que 53,1% dos respondentes residiam em Aveiro, 6,3% em
Leiria, 4,7% em Braga e a mesma percentagem de respondentes indicavam residir em Guimarées.
Existem ainda inquiridos residentes nos concelhos de Lisboa, Oliveira de Azeméis, Vila Nova de
Famalicdo, Abrantes, Cinfiaes, Coimbra, Fafe, Gondomar, ilhavo, Ovar, Pombal, Porto, Santa
Maria da Feira, Tomar, Vila Nova de Gaia, Vagos e Viseu. Constata-se desta analise que, a

maioria dos individuos, pertencentes a esta amostra, residem no centro e norte de Portugal.
3.1.1.5 LITERACIA DIGITAL
A Ultima questdo apresentada para a caracterizacdo da amostra prende-se com a perce¢do dos

respondentes em relacdo a sua literacia digital, considerando trés niveis: avangado, médio ou
bésico.
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GRAFICO 9 - PERCECAO DOS RESPONDENTES QUANTO A SUA LITERACIA DIGITAL EM % (N=64)

No que diz respeito a esta questdo, conforme apresenta o Grafico 9, 57,8% dos inquiridos
consideram possuir uma literacia digital média e 40,6% avancada. Apenas 1,6% dos inquiridos

perceciona ter uma literacia digital basica.

3.1.2 CARACTERIZAGCAO PROFISSIONAL DOS RESPONDENTES

Uma vez que o presente estudo se foca nas implicacdes profissionais que poderdo decorrer do
comportamento e atitudes da utilizacdo do Facebook, a segunda parte da caracterizacdo da
amostra pretende analisar com mais detalhe a situacdo profissional dos respondentes. Assim, com
vista a caracterizacéo profissional dos participantes no estudo, foram recolhidos dados relativos a
sua categoria profissional, tipo de empresa, setor de atividade em que se inserem, nimero de

trabalhadores da empresa e antiguidade na profisséo, tal como ilustram os Gréficos 10 a 14.

3.1.2.1 CATEGORIA PROFISSIONAL

O Grafico 10 apresenta a distribuicdo dos respondentes pela categoria profissional que ocupam.
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GRAFICO 10 - DISTRIBUICAO DOS RESPONDENTES POR CATEGORIA PROFISSIONAL EM % (N=64)

Observando o Gréfico 10 constata-se que a mesma percentagem de respondentes 26,6%
pertenciam a quadros intermédios e superiores. De salientar que 20,3% dos respondentes
ocupavam cargos dirigentes (chefias, direcdo e administracdo). Esta percentagem de
respondentes teve acesso a um conjunto de outras questdes, relacionadas com a utilizagdo do
Facebook do ponto de vista da posicdo que ocupam. A percentagem de inquiridos que
responderam “Outro” pertenciam essencialmente a classe de professores, bolseiros, assistente
comercial e encarregada da limpeza. Constata-se ainda que existe uma dualidade de critérios na
resposta de alguns professores, que consideram integrar-se em quadros intermédios ou na
categoria “outros”. Tal diferenga podera ser explicada pela distingdo entre professores contratados

e professores pertencentes ao quadro da fungao publica.

3.1.2.2 TIPO DE EMPRESA E SETOR DE ATIVIDADE

Continuando a caracterizar a amostra do ponto de vista profissional, apresenta-se no Grafico 11

os resultados relativos a distribuicdo dos respondentes por tipo de empresa e setor de atividade

em que se inserem.
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GRAFICO 11- DISTRIBUICAO DOS RESPONDENTES POR TIPO DE EMPRESA E SETOR DE ATIVIDADE EM % (N=64)

Analisando o Gréfico 11 verifica-se que a maioria dos respondentes (37,4%) trabalhava numa
empresa publica, principalmente no setor da educacéo (21,8%) e saude (7,8%). Em pequenas e
meédias empresas trabalhavam 29,3% dos respondentes, dos quais 15,6% optaram por identificar
0 seu setor de atividade em “outras atividades e servigos”, abrangendo, neste caso, as areas de
publicidade/ comunicacao, eletrénica, informéatica, multimédia, design e servicos B2B. Os restantes
13,7% que selecionaram “pequenas e médias empresas” representam as areas de atividade:
artes, construcdo, agricultura, educacado, inddstria, comércio e turismo. Em multinacionais
responderam trabalhar 16,9% dos inquiridos, principalmente no setor da Inddstria. Os
respondentes trabalhadores independentes representam 12,5% e inserem-se fundamentalmente
no setor das artes e “outras atividades e servigos” com 4,7% e 6,3% respetivamente. Em outro tipo
de empresas trabalhavam 3,0% dos respondentes dos quais 1,5% respondeu trabalhar em

“Outras atividades e servigos” distinguindo a area da banca e 1,5% no setor da “Industria”.

3.1.2.3 NUMERO DE TRABALHADORES POR TIPO DE EMPRESA
De seguida, e como forma de compreender a dimensdo da empresa a que 0s respondentes
pertencem e nimero de colegas que possuem, apresenta-se no Grafico 12 os resultados relativos

a distribuicdo dos respondentes pelo nimero de trabalhadores da empresa em que trabalham, de

acordo com o tipo de empresa.
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Numero de trabalhadores por tipo de empresa
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GRAFICO 12 - DISTRIBUICAO DOS RESPONDENTES POR NUMERO DE TRABALHADORES TOTAL DA EMPRESA EM QUE TRABALHAM
VERSUS TIPO DE EMPRESA EM % (N=64)

Assim, da analise ao Gréfico 12, constata-se que 38,9% dos respondentes trabalhavam em
empresas com mais de 250 trabalhadores. Este tipo de empresas com um grande nimero de
efetivos, mostram ser essencialmente “empresas publicas” e “multinacionais”, com 18,7% e 14,0%
respetivamente. Em empresas com menos de 10 trabalhadores inserem-se cerca de 25,0% dos
respondentes. Desta percentagem de empresas, 56,3% trabalhavam em pequenas e médias
empresas e 37,5% eram trabalhadores independentes. Empresas com 51 a 250 colaboradores
responderam pertencer 20,3% dos respondentes e também, neste caso, a maioria (61,5%)
corresponde a empresas publicas. Por dltimo, 15,6% dos inquiridos pertenciam a uma empresa
com ndmero de trabalhadores entre 11 a 50, sendo que 50,0% se inserem na categoria de

pequenas e médias empresas.
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3.1.2.4 ANTIGUIDADE NO LOCAL DE TRABALHO

De forma a perceber-se a relagdo de antiguidade entre o trabalhador e a empresa, apresenta-se

no Gréfico 13 a distribuicdo dos respondentes por intervalo de anos que permanecem no mesmo

local de trabalho.

Antiguidade no local de trabalho

E Menos de 1 ano
EEntre 1 a5 anos
« Entre 6 a 10 anos

& Mais de 10 anos

GRAFICO 13 - DISTRIBUICAO DOS RESPONDENTES POR ANTIGUIDADE NO LOCAL DE TRABALHO EM % (N=64)

Da observacao do Grafico 13, constata-se que 35,9% dos respondentes trabalhavam na mesma

empresa ha mais de 10 anos, pressupondo assim uma relagdo de longevidade entre o

respondente e empresa onde trabalha. Entre 1 a 5 anos, trabalhavam 28,1% e apenas 14,1% dos

respondentes trabalhavam na empresa ha menos de 1 ano.

No Gréfico 14 é feito o cruzamento da variavel “antiguidade na empresa” com a “idade” dos

respondentes.
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GRAFICO 14 - RELACAO DAS VARIAVEIS: ANTIGUIDADE NA EMPRESA ONDE TRABALHAM E IDADE DOS RESPONDENTES EM % (N=64)
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Através do Grafico 14 verifica-se que a maioria dos respondentes, com a faixa etaria de maior
representatividade na amostra (26 a 35 anos), encontra-se a trabalhar maioritariamente na mesma
empresa entre “1 a 5 anos” com 25,0%. A trabalhar na mesma empresa ha mais de 10 anos,
percebe-se que a percentagem de respondentes com uma faixa etaria mais alta aumenta, sendo
que 61,1% dos respondentes com idades compreendidas entre os 36 a 45 anos, e 100,0% dos
gue tém entre 45 a 65 anos trabalham ha mais tempo na mesma empresa. A totalidade dos

respondentes com a faixa etaria mais jovem tem uma antiguidade na empresa inferior a 1 ano.

3.2 CARACTERIZAGAO DA UTILIZAGAO DA REDE SOCIAL ONLINE FACEBOOK

A segunda parte do questionario pretendia focar, com maior detalhe, a questdo subjacente a este
estudo, analisando, para tal, a utilizacdo e partilhas que os respondentes fazem na rede social
online Facebook, tendo em conta o contexto e relagdes que estabelecem no seio da sua atividade
profissional. Com os dados recolhidos pretende-se apurar se as atitudes e comportamentos dos
respondentes, nestes sites de redes sociais, afetam ou poderéo afetar a sua vida profissional ou

se influenciam a opinido que tém dos colegas ou chefias.

As informacg@es obtidas nesta parte do questionario permitem:

o Averiguar a frequéncia com que os inquiridos acedem a rede social online Facebook;

o lIdentificar o local a partir de onde acedem ao Facebook, tendo em conta o tipo de
empresa onde trabalham;

o Caracterizar a rede dos respondentes do ponto de vista do nimero de amigos total e
numero de amigos inseridos no seu contexto profissional e averiguar a relacdo
existente com a categoria profissional que ocupam;

o Determinar o comportamento dos respondentes através do tipo de partilhas que
realizam no Facebook e privacidade com que o fazem, tendo em conta o seu contexto
profissional,

o ldentificar a percentagem de respondentes que pertencem a grupos de trabalho na
rede, averiguando a sua privacidade, finalidade e pessoas que os integram,;

o Averiguar do ponto de vista de um cargo de chefia se acompanha as publicacdes e
partilhas dos seus colaboradores e se o comportamento de um colaborador na rede
podera influenciar a opinido que tem dele, levando-o consequentemente ao
despedimento ou processo disciplinar;

o Apurar se a utilizagdo da rede social ja incitou algum tipo de conflito ou sangcdo em
contexto profissional;

o Averiguar os cuidados e preocupacdes na restricdo ao perfil de Facebook, dos

respondentes, tendo em conta o contexto profissional.
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3.2.1 FREQUENCIA DE UTILIZAGAO DO FACEBOOK

Pressupde-se, neste estudo, que o universo de respondentes seja utilizador frequente da rede
social online em estudo pelo que, na questdo sobre o nimero de vezes que os respondentes
acedem ao Facebook (Grafico 15), foi dada como opgdo minima “uma vez por semana”. Esta
primeira pergunta pretende assim apurar a assiduidade com que os utilizadores acedem a esta

rede.

NUumero de vezes por semana que acedem ao
Facebook

4,7%

& Uma vez por semana

u Entre duas a trés
vezes por semana

67,2% Todos os dias

GRAFICO 15 - NUMERO DE VEZES QUE OS RESPONDENTES ACEDEM A REDE SOCIAL ONLINE FACEBOOK EM % (N=64)

Pela analise do Grafico 15, constata-se que a maioria dos respondentes acede a rede social online
Facebook todos os dias e apenas uma pequena percentagem de 4,7%, que se traduz em numeros

absolutos por 3 respondentes, acedem uma vez por semana.
Ainda, como forma de apurar a frequéncia de utilizacdo da rede, apresenta-se no Gréfico 16 os

resultados relativos ao tempo que os respondentes despendem sempre que acedem a rede social
online Facebook.
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Numero de vezes que acede ao Facebook versus tempo que
despende nesta plataforma
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GRAFICO 16 - RELAGAO DAS VARIAVEIS: NUMERO DE VEZES POR SEMANA QUE ACEDE AO FACEBOOK E TEMPO QUE DESPENDE
NESTA PLATAFORMA EM % (N=64)

Assim, do cruzamento das variaveis “niUmero de vezes que acede ao Facebook” com a variavel
“tempo”, percebe-se, pela andlise do Grafico 16, que os utilizadores que menos frequentam o
Facebook também perdem menos tempo a navegar nesta plataforma.

Pode-se constatar também que 42,1% dos respondentes acedem entre 15 a 30 minutos dos quais
63,1% acedem todos os dias. Também a maioria dos respondentes que selecionaram a opgao de
utilizarem o Facebook menos de 15 minutos afirmaram aceder todos os dias. Desta forma,
verifica-se que a maioria dos respondentes ndo perde mais do que 30 minutos a navegar nesta
plataforma, mas ndo passam um dia sem aceder. Apenas 26,5% dos inquiridos passam mais de

30 minutos nesta rede social, sendo que a maioria destes acede também todos os dias.

3.2.2 LOCAL A PARTIR DE ONDE ACEDE AO FACEBOOK

No que respeita ao local de acesso a rede social em estudo, os resultados sdo os seguintes
(Gréfico 17):
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GRAFICO 17 - DISTRIBUICAO DOS RESPONDENTES POR LOCAL DE ACESSO AO FACEBOOK EM % (N=64)

Analisando o local a partir de onde acedem ao Facebook verifica-se que 71,9% dos respondentes
acedem ao Facebook a partir de casa, e 28,1% acedem no trabalho. O inquérito dava ainda a
possibilidade de selecionar outro local, contudo nenhum respondente afirmou aceder a partir de
outra localizagéo.

3.2.2.1 LOCAL A PARTIR DE ONDE ACEDE AO FACEBOOK, SEGUNDO O TIPO DE EMPRESA

A Tabela 5 revela se a relacdo entre o local a partir do qual os respondentes acedem ao

Facebook, tendo em conta o tipo de empresa em que trabalham, é estatisticamente relevante.

TABELA 5 - LOCAL DE ACESSO AO FACEBOOK SEGUNDO O TIPO DE EMPRESA ONDE TRABALHA

Maioritariamente, a partir de onde acede ao
Facebook

Trabalho
% %

Empresa Publica 78,3% 21,7% 0,031
Trabalhador independente 5 62,5% 3 37,5% 8

Pequena e Média empresa 10 50,0% 10 50,0% 20

Multinacional 12 100,0% O 0,0% 12

Outra 1 100,0% O 0,0% 1

Total 46 71,9% 18 28,1% 64

BASE: TOTALIDADE DA AMOSTRA (N=64)

Analisando o acesso ao Facebook segundo o tipo de empresa (Tabela 5), constatam-se
diferencas estatisticamente significativas (p < 0,05) entre as diferentes tipologias de empresas no
que se refere ao local de acesso ao Facebook. Conclui-se assim que o local de acesso esta

diretamente relacionado com o tipo de empresa onde trabalham, sendo que a totalidade dos
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respondentes que trabalham em multinacionais ou 78,3% dos que sdo funcionarios publicos

acedem ao Facebook em casa.

3.2.3 NUMERO DE AMIGOS TOTAL FACE AO NUMERO DE AMIGOS COM QUE
MANTEM UMA RELACAO PROFISSIONAL

O Grafico 18 pretende aferir a representatividade dos “amigos” que partilham um mesmo contexto
profissional, dentro da rede de contactos total que os respondentes tém na sua conta do
Facebook.

NUumero de amigos total face ao numero de amigos que
integram um mesmo contexto profissional
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GRAFICO 18 - RELACAO DAS VARIAVEIS: NUMERO DE AMIGOS TOTAL DA REDE E NUMERO DE AMIGOS COM QUEM PARTILHAM UM
MESMO CONTEXTO PROFISSIONAL EM % (N= 64)

Observa-se da analise do Gréfico 18 que apenas uma pequena percentagem de 4,7% dos
respondentes afirmam ter menos do que 50 amigos na sua rede, dos quais, a totalidade, afirma ter
menos de 10 a pertencerem a comunidade de pessoas com quem trabalham. Dos respondentes
que selecionaram ter entre 51 a 450 amigos predominam essencialmente na sua rede até 30
amigos do seu contexto profissional.

De uma forma geral, percebe-se que na rede de amigos dos respondentes ndo predominam
individuos das suas relagdes profissionais, exceto na percentagem de respondentes que afirmam
ter mais de 450 amigos. Desta percentagem de respondentes, 44,4% reconhece ter mais de 100

amigos com quem partilham o mesmo contexto profissional.

70



3.2.3.1 NUMERO DE AMIGOS SEGUNDO A CATEGORIA PROFISSIONAL

A Tabela 6 pretende apurar se existe uma relacao estatisticamente significativa entre o nimero de
amigos existentes na rede dos respondentes e a categoria profissional a que pertencem.

TABELA 6 - NUMERO DE AMIGOS SEGUNDO A CATEGORIA PROFISSIONAL

Categoria profissional

Direcéo, Quadros Outros
administracdo superiores

e chefia

N % N % N %
Amigos que Menos de 50 1 7,7% 2 11,8% 0 0,0% 0,161
Laaz‘;uma rpe%rée Entre 51 a 150 2 154% 5 294% 4 11,8%
Entre 151 a 250 4 30,8% 3 17,6% 8 23,5%
Entre 251 a 350 1 7, 7% 2 11,8% 9 26,5%
Entre 351 a 450 0 0,0% 3 17,6% 2 5,9%
Mais de 450 5 38,5% 2 11,8% 11 32,4%
Total 13 100,0% 17 100,0% 34 100,0%
Amigos que Nenhum 0 0,0% 0 0,0% 3 8,8% 0,635
mantém Menos de 10 5 385% 6 353% 8 23,5%
uma relacao 10a 30 2 154% 6 353% 15 44,1%
profissional 31a50 2 15,4% 2 11,8% 4 11,8%
51a100 1 7,7% 1 5,9% 1 2,9%
Mais de 100 3 23,1% 2 11,8% 3 8,8%
Total 13 100,0% 17 100,0% 34 100,0%

BASE: TOTALIDADE DA AMOSTRA (N=64)

Assim, de acordo com a Tabela 6, conclui-se que os resultados referentes a associagdo das
variaveis “categoria profissional’ e “numero de amigos”, total da rede ou com quem mantém
contacto profissional, ndo apresentam uma relevancia estatisticamente significativa (p > 0,05),

pelo que ndo se podera determinar que existe uma relagdo entre estas duas variaveis.

3.2.4 PARTILHAS REALIZADAS NO FACEBOOK

Com vista a perce¢do do comportamento dos respondentes na rede social online em estudo,
comecgou-se por questionar os respondentes relativamente a frequéncia com que partilhavam
contetdos no Facebook. Na Tabela 7 visualiza-se a frequéncia com que sdo efetuadas essas

partilhas.

71



TABELA 7 - PARTILHAS REALIZADAS NO FACEBOOK

Partilha de fotos Nunca 4 6,3%
Raramente 14 21,9%
Algumas vezes 37 57,8%
Muitas vezes 8 12,5%
Sempre 1 1,6%
Total 64 100,0%
Fotos relacionadas com a sua vida Sempre 7 11,7%
pessoal Muitas vezes 20 33,3%
Algumas vezes 21 35,0%
Raramente 9 15,0%
Nunca 3 5,0%
Total 60 100,0%
Partilha de videos Nunca 14 21,9%
Raramente 25 39,1%
Algumas vezes 21 32,8%
Muitas vezes 4 6,3%
Sempre 0 0,0%
Total 64 100,0%
Videos relacionados com a sua vida Sempre 1 2,0%
pessoal Muitas vezes 4 8,0%
Algumas vezes 4 8,0%
Raramente 10 20,0%
Nunca 31 62,0%
Total 50 100,0%
Partilha de algum tipo de contetdo, em Sempre 1 1,6%
fotografias ou video, que podera ser Muitas vezes 0 0,0%
considerado menos proprio de ser Algumas vezes 2 3,3%
divulgado Raramente 2 3,3%
Nunca 56 91,8%
Total 61 100,0%
Sempre 3 4,7%
Muitas vezes 8 12,5%
Partilha de opinides/ pensamentos Algumas vezes 33 >1.5%
Raramente 16 25,0%
Nunca 4 6,3%
Total 64 100,0%
Partilha de comentarios
Sempre 3 4, 7%
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Muitas vezes 20 31,3%

Algumas vezes 31 48,4%
Raramente 7 10,9%
Nunca 3 4,7%
Total 64 100,0%

BASE: TOTALIDADE DA AMOSTRA (N=64)

Da observacdo da Tabela 7 constata-se que 93,8% dos respondentes partilham fotos, dos quais,
21,9% admite fazé-lo “raramente”, e 70,3% com alguma e muita frequéncia. Quando questionados
sobre o teor destas fotografias, 95,0% dos respondentes afirmam partilhar fotos relacionadas com

a sua vida privada, embora 15,0% admita fazé-lo “raramente” e 68,3% “algumas” e “muitas vezes”.

Quanto a partilha de videos, a percentagem de inquiridos que o faz € menor, sendo que 21,4%
afirmam “nunca” publicar conteddos em formato video, 39,1% fazem-no “raramente” e 32,8%
partilham “algumas vezes”. Da percentagem de inquiridos que afirmam partilhar videos, 62,0%

dizem nunca estarem relacionados com a sua vida pessoal.

Relativamente a partilha de algum conteddo em fotografia ou video que podera ser considerado
menos préprio de ser divulgado, constata-se que em ndmeros absolutos, apenas um inquirido

afirmou fazé-lo sempre, enquanto 91,8% dos inquiridos nunca o fizeram.

No que diz respeito a partilha de opinides ou comentérios a publicacées, verifica-se que 95,3%
dos respondentes partilham opinides, ou fazem comentarios a outras publicagbes, sendo que

79,7% afirma fazé-lo com alguma e muita frequéncia.

3.2.4.1 PARTILHAS REALIZADAS NO FACEBOOK SEGUNDO A CATEGORIA PROFISSIONAL

De forma a perceber se a frequéncia com que sao partilhados conteddos no Facebook esta
relacionada com a categoria profissional dos respondentes, apresenta-se na Tabela 8 os
resultados referentes a associacdo das variaveis “categoria profissional” dividido em trés grupos:
“Quadros dirigentes”, “Quadros superiores” e “Outros”, com a varidvel “Partilhas realizadas no
Facebook”.
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TABELA 8 - PARTILHAS REALIZADAS NO FACEBOOK SEGUNDO A CATEGORIA PROFISSIONAL

Categoria profissional p
Direcao, Quadros Outros
administracéo e superiores
chefia
N % N % N %
Partilha de fotos Nunca 1 7,7% 2 11,8% 1 2,9% 0,446
Raramente 3 23,1% 5 29,4% 6 17,6%
Algumas vezes 6 46,2% 7 41,2% 24 70,6%
Muitas vezes 3 231% 3 17,6% 2 5,9%
Sempre 0 0,0% 0 0,0% 1 2,9%
Partilha de Videos Nunca 4 30,8% 3 17,6% 7 20,6% 0,274
Raramente 6 46,2% 8 47,1% 11 32,4%
Algumas vezes 1 7, 7% 6 35,3% 14 41,2%
Muitas vezes 2 154% O 0,0% 2 5,9%
Partilha Qe links de Nunca 2 15,4% 1 5,9% 2 5,9% 0,171
OULTOS SIES Raramente 1 77% 6  353% 8 23,5%
Algumas vezes 4 30,8% 7 41,2% 20 58,8%
Muitas vezes 5 385% 3 17,6% 3 8,8%
Sempre 1 7,7% 0 0,0% 1 2,9%
Partilha de opinides/ BN 1 7,7% 2 11,8% 1 2,9% 0,625
pensamentos Raramente 2 154% 4  235% 10  29,4%
Algumas vezes 7 53,8% 7 41,2% 19 55,9%
Muitas vezes 3 23,1% 3 17,6% 2 5,9%
Sempre 0 0,0% 1 5,9% 2 5,9%

BASE: TOTALIDADE DA AMOSTRA (N=64)

Assim, pela analise da Tabela 8, verifica-se ndo existir qualquer associacdo com relevancia
estatistica (p > 0,05) em qualquer um dos tipos de partilhas, com o tipo de cargo profissional que

ocupam.

3.2.4.2 PARTILHA DE OPINIOES EM CONTEXTO PROFISSIONAL

No que diz respeito a partilha de opinides ou comentarios, as questdes seguintes pretendem

perceber se estas poderdo estar relacionados com o contexto profissional dos respondentes.
A Tabela 9 apresenta a propor¢éo de inquiridos que partilha comentarios relacionados com o seu

trabalho, manifestam descontentamento ou partilham opinides sobre alguma pessoa com quem

mantém contacto profissional.

74



TABELA 9 - PARTILHA DE OPINIOES PROFISSIONAIS REALIZADAS NO FACEBOOK

N %
Se ja partilhou opiniées ou comentarios,  Sempre 0 0,0%
estes poderao estar relacionados com o Muitas vezes 8 12,7%
seu trabalho Algumas vezes 24 38,1%
Raramente 18 28,6%
Nunca 13 20,6%
Total 63 100,0%
Ja alguma vez manifestou Sempre 1,6%
descontentamento com alguma situagdo  Muitas vezes 4 6,3%
profissional através do Facebook Algumas vezes 3 4,7%
Raramente 8 12,5%
Nunca 48 75,0%
Total 64 100,0%
Ja alguma vez manifestou Sempre 0 0,0%
descontentamento em relagédo a alguém  Muitas vezes 0 0,0%
com guem mantém algum Algumas vezes 1 1,6%
relacionamento profissional através do Raramente 2 3,1%
e Nunca 61 95,3%
Total 64 100,0%

BASE: RESPONDENTES QUE INDICARAM PARTILHAR COMENTARIOS OU OPINIOES NO FACEBOOK (N= 63) E TOTALIDADE DOS
RESPONDENTES (N=64)

Observando a Tabela 9 verifica-se que 20,6% dos respondentes nunca partilhou opinibes ou
comentarios relacionados com o seu trabalho, no entanto, 66,7% efetuam-no “raramente” e

“algumas vezes”. Constata-se ainda que nenhum respondente confirmou ser uma prética corrente.

Quanto a manifestacdo de descontentamento com alguma situacdo profissional 25,1% dos
respondentes admite fazé-lo, sendo que 11,0% manifesta-se “algumas vezes” (4,7%) e “muitas
vezes” (6,3%) e 12,5% “raramente”. Quando questionados sobre a partilha de descontentamento
direcionado a alguém com quem mantém um relacionamento profissional, percebe-se que a
percentagem de respondentes que o fazem é menor sendo que, neste caso, apenas 4,7% dos

respondentes admite fazé-lo (3,1% “raramente” e 1,6% “algumas vezes”).

De salientar ainda que relativamente a este tipo de partilhas, relacionadas com o
descontentamento profissional ou com alguém com quem mantém relacionamento profissional, a

percentagem de respondentes que nunca o fizeram é significativa, com 75,0% e 95,3% dos

respondentes a selecionarem respetivamente a opgao “nunca”.
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3.2.4.3 PARTILHA DE DESCONTENTAMENTO PROFISSIONAL SEGUNDO O LOCAL ONDE E
REALIZADA

De seguida, apresentam-se nas Tabela 10 e Tabela 11 os resultados relativos a partilha de
descontentamento com alguma situacao profissional ou direcionado a alguém com quem mantém

algum relacionamento profissional, tendo em conta o local e privacidade com que o fazem.

TABELA 10 - PARTILHA DE DESCONTENTAMENTO COM ALGUMA SITUAGAO PROFISSIONAL, SEGUNDO O LOCAL ONDE E REALIZADA

Ja alguma vez manifestou descontentamento com alguma situagéo
profissional através do Facebook

Sempre Muitas vezes Algumas Raramente
vezes
% N % N % N %

No meu mural, visivel 1 100,0% 2 50,0% 2 66,7% 3 37,5%
CLIRDI0S O M 0 00% 2 500% 1 333% 5  625%
contactos do
Facebook
No meu mural, visivel 1 100,0% 3 75,0% 2 66,7% 8 100,0%
a qualquer utilizador o o o o
do Facebook 0 0,0% 1 25,0% 1 33,3% 0 0,0%
No meu mural, 0 0,0% 3 75,0% 3 100,0% 6 75,0%
EBITENTD O EHESEy 1 100,0% 1 250% O  00% 2  250%
a um grupo de
No mural de um 1 100,0% 4 100,0% 2 66,7% 7 87,5%
grupo fechado, com o o o o
visibilidade restrita 0 00% 0 0% 1 383% 1 125%
aos seus membros

BASE: RESPONDENTES QUE INDICARAM MANIFESTAR DESCONTENTAMENTO COM ALGUMA SITUACAO PROFISSIONAL ATRAVES DO
FACEBOOK (N= 16)

TABELA 11 - PARTILHA DE DESCONTENTAMENTO COM ALGUEM COM QUEM MANTEM ALGUM RELACIONAMENTO PROFISSIONAL,
SEGUNDO O LOCAL ONDE E REALIZADA

Ja alguma vez manifestou descontentamento em relacdo a alguém
com quem mantém algum relacionamento profissional através do
Facebook

Sempre Muitas vezes
N % N % N % N %
No meu mural, a 0 0,0% 0 0,0% 1 100,0% 1 50,0%
VEME (e 00% 0 00% 0 00% 1  500%
meus contactos do

Facebook
No meu mural, 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 50,0%

0,0% 0 0,0% 1 100,0% 1 50,0%

Algumas vezes Raramente

visivel a qualquer
utilizador do
Facebook

No mural de um a 0 0,0% 0 0,0% 1 100,0% 1 50,0%

grupo publico 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 50,0%

BASE: RESPONDENTES QUE INDICARAM MANIFESTAR DESCONTENTAMENTO ATRAVES DO FACEBOOK EM RELACAO A ALGUEM
COM QUEM MANTEM UM RELACIONAMENTO PROFISSIONAL (N= 3)
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Analisando a Tabela 10, observa-se que dos respondentes que “raramente” manifestam o seu
descontentamento com alguma situacao profissional, 62,5% publicam essa informacéo visivel a
todos os seus contactos, nenhum dos inquiridos torna publico este tipo de informacdes, 25,0%
restringem essa informacéo disponibilizando-a somente a um grupo de amigos e 12,5% partilham

a informacao num grupo fechado, com visibilidade restrita aos seus membros.

Dos inquiridos que manifestam descontentamento com alguma situacdo profissional “algumas
vezes”, 33,3% fazem-no no seu mural, visivel a todos os seus contactos ou visivel a qualquer
utilizador, nenhum restringe o acesso a um grupo de amigos e 33,3% realizam-no no mural de um

grupo fechado, com visibilidade restrita aos seus membros.

Da pequena percentagem de utilizadores que manifestam “muitas vezes” descontentamento com
alguma situagdo profissional (6,3%), 50,0% fazem-no no seu mural, visivel a todos os seus
contactos, e os restantes 50,0% efetuam-no visivel a qualquer utilizador ou restringem o acesso a
um grupo de amigos. Neste caso, nenhum publica no mural de um grupo fechado, com visibilidade

restrita aos seus membros.

Quanto ao local onde partilham descontentamento relacionado com alguém com quem mantém
contacto profissional (Tabela 11), constata-se que quem o faz “algumas vezes” (apenas um
respondente), escolhe partilhar no préprio mural visivel a qualquer utilizador e os que o fazem
“raramente”(dois respondentes), tanto partilham no préprio mural apenas aos seus contactos,

como o fazem publicamente ou no mural de um grupo publico.

3.2.4.4 PARTILHA DE CONTEUDOS RELACIONADOS COM DESCONTENTAMENTO
PROFISSIONAL, SEGUNDO A CATEGORIA PROFISSIONAL

Na Tabela 12 visualizam-se os resultados relativos a partilha de descontentamento com alguma

situacao profissional, segundo a categoria profissional que ocupam os respondentes.
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TABELA 12 - PARTILHA DE DESCONTENTAMENTO COM ALGUMA SITUACAO PROFISSIONAL, SEGUNDO A CATEGORIA PROFISSIONAL

Categoria profissional

Operéario | Quadro Quadro Chefia Direcdo | Administ. Trabalhador Outro
intermé- superior Independente
dio
Nl % [ N| % [N| % [N % [N|] % | N| % N % %
Se ja Sempre |0 [00 |0 |00 |0/00 |[0|0o0|0[00 [0 |00 |0 0,0 0,0
partilhou % % % % % % % %
opinides/ Muitas o0loo |1 |59 1|59 [o/oo|2|25 |0 |00 |3 33,3 16,7
comentarios vezes % % % % 0% % % %
est§5~ Algumas [0 [ 00 |6 |35 |5|29, |2/10 [3]37, |1 |500]|5 55,6 333
g;’ta‘irao vezes % 3% 4% 0,0 5% % % %
. %
L‘;';Cg’gggos Raamen | 1 | 50,0 | 5 |29, |7 |41, |0/ 00| 2|25 |0 |00 |o0 0,0 50,0
trabalho e % 4% 2% % 0% % % %
Nunca 1,500 |5 |29, | 423 [o/oo|2]12, |1 |500 1|1 11,1 0,0
% 4% 5% % 5% % % %
Ja alguma Sempre [0 /00 |1 |59 0|00 |0loo/o0floo |0 |00 |0 0,0 0,0
vez % % % % % % % %
manifestou Muitas o0/o0 [o |,0 [2/59 [o/oo 1|12, [o |00 |2 22,2 0,0
descontenta- | vezes % % % % 5% % % %
rr;ento com Algumas | 0|00 |1 |59 |0/00 |1|50, /0|00 [0 |00 1 111 0,0
:i?u“a'ggo vezes % % % 0 % % % %
AGa %
gtrro;\'féss'zga' Raramen | 0 |00 |1 |59 |2 11, |0/00 /0,00 |0 |00 |3 333 333
Facebook -te % % 8% % % % % %
Nunca 2| 100 |14 |82 | 1|82 |1]/50 |7]87 |3 |100 |3 33,3 66,7
% 4% | 4 | 4% 0 5% % % %
%
Ja alguma Sempre |0 [00 |0 |00 |0/00 |0|o0|0|00 [0 |00 |0 0,0 0,0
vez % % % % % % % %
manifestou Muitas 0/00 |0 |00 0|00 |0/o0o|0fl00 [0 |00 |0 0,0 0,0
descontenta | vezes % % % % % % % %
mtlentS) i Algumas | 0 |00 |0 |00 (0|00 |[0/00 000 |0 |00 |1 11,1 0.0
ql?em Raramen | 0|00 [0 |00 [0f00 [0/00|1/12 |0 |00 |1 11,1 0,0
mantém -te % % % % 5% % % %
algum Nunca 21200 |17 | 1200 |1 | 100 |2/10 | 7|87, |3 |100 |7 77,8 100
relacionam- % % 7 | ,0% 0,0 5% % % %
ento %
profissional
através do
Facebook

BASE: RESPONDENTES QUE INDICARAM PARTILHAR COMENTARIOS OU OPINIOES NO FACEBOOK (N= 63) E TOTALIDADE DOS
RESPONDENTES (N=64)

Pela andlise da Tabela 12 constata-se que os inquiridos trabalhadores independentes sdo quem

partilha mais frequentemente comentarios relacionados com o seu trabalho (“‘muitas vezes”:

33,3%;

“algumas vezes”:

55,6%) bem como sé&o

igualmente os que mais manifestam

descontentamento com alguma situagéo profissional, com 66,6% destes respondentes a afirmar

que o fazem, embora apenas 22,2% o faca “muitas vezes”, no entanto, esta percentagem traduz-

se em numeros absolutos em apenas 2 individuos.
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3.2.4.5 PARTILHA DESCONTENTAMENTO PROFISSIONAL, SEGUNDO ANTIGUIDADE NO
TRABALHO

Na Tabela 13 sdo apresentados os resultados relativos a associacao da antiguidade na empresa,

com o nivel de exposicéo e partilha de opiniGes sobre a mesma.

TABELA 13 - NiVEL DE EXPOSICAO E PARTILHA DE OPINIGES, SOBRE O SEU CONTEXTO PROFISSIONAL, SEGUNDO A ANTIGUIDADE NA
EMPRESA

Antiguidade p
Até 5 anos 6 ou mais anos
N % N %

Comentarios Muitas vezes 2 7,4% 6 16,7% 0,442
relacionados com o
e Algumas vezes 12 44,4% 12 33,3%

Raramente 9 33,3% 9 25,0%

Nunca 4 14,8% 9 25,0%
Descontentamento com Sempre 1 3,7% 0 0,0% 0,357
alguma situacgéo :
profissional Muitas vezes 1 3, 7% 3 8,1%

Algumas vezes 0 0,0% 3 8,1%

Raramente 3 11,1% 5 13,5%

Nunca 22 81,5% 26 70,3%
Descontentamento em Algumas vezes 0 0,0% 1 2,7% 0,317
relacdo a alguém com
quem mantém algum Raramente 0 0,0% 2 5,4%
relacionamento Nunca 27 100,0% 34 91,9%

profissional
BASE: RESPONDENTES QUE INDICARAM PARTILHAR COMENTARIOS OU OPINIOES NO FACEBOOK (N= 63) E TOTALIDADE DOS
RESPONDENTES (N=64)

Pela andlise da Tabela 13 ndo se constata qualquer associacdo, com significancia estatistica (p>
0,05), entre 0 nimero de anos que trabalham na mesma empresa e 0 nivel de exposicao

relacionada com o trabalho ou com alguém com quem mantém algum relacionamento profissional.

3.2.5 GRUPOS RELACIONADOS COM CONTEXTO PROFISSIONAL NO FACEBOOK

A formacgdo de grupos nas redes sociais, mais concretamente no Facebook, é cada vez mais
frequente, permitindo ndo sé a discussao e partilha de contetdos sobre determinado interesse
comum, como permitindo também restringir 0 acesso de pessoas a esses grupos, sendo possivel
tornar as publicagdes visiveis apenas aos seus membros. Estes tipos de grupos sdo normalmente
denominados de grupos fechados. No entanto, é possivel também que esses grupos sejam
publicos, e nesse caso qualquer utilizador do Facebook podera ter acesso a informacgéo partilhada.

Assim, de forma a perceber a representatividade na presente amostra, dos grupos em contexto
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profissional, apurou-se a percentagem de respondentes que pertenciam a um grupo no Facebook
relacionado com o seu trabalho, quem eram as pessoas que 0s integravam e que tipo de grupo e

contelidos eram partilhados.

O Gréfico 19 comega por apresentar a percentagem de respondentes que pertencem a um grupo
no Facebook, relacionado com a sua vida profissional.

Grupo relacionado com o trabalho no
Facebook

43,8%

uSim
56,2%

GRAFICO 19 - PERCENTAGEM DE RESPONDENTES QUE PERTENCEM A UM GRUPO RELACIONADO COM O SEU TRABALHO NO
FACEBOOK (N= 64)

Pela analise do Grafico 19 constata-se que 43,8% dos respondentes pertencem a um grupo no

Facebook, relacionado com seu contexto profissional.

A Tabela 14 mostra quem pertence a estes grupos.

TABELA 14 — CONSTITUINTES DOS GRUPOS NO FACEBOOK RELACIONADOS COM TRABALHO

N %
Quem Colegas e chefias com conta no Facebook 7 25,9%

pertence a Um grupo restrito de colegas com conta no 15 55,6%
esse grupo grup 9 070

Facebook

Todos os funcionarios da empresa 3 11,1%

Outros 2 7,4%

Total 27 100,0%

BASE: RESPONDENTES QUE INDICARAM PERTENCER A UM GRUPO RELACIONADO COM O SEU TRABALHO (N=27)

De acordo com a Tabela 14 pode-se concluir que a maioria dos grupos a que os respondentes
pertencem sao grupos constituidos apenas por um conjunto de colegas de trabalho, com conta no

Facebook. Grupos abertos a todos os funcionarios da empresa admitem pertencer 11,1% dos
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respondentes e grupos em que os seus membros incluem colegas e também chefias, pertencem

25,9% dos respondentes.

O Grafico 20 apresenta os membros pertencentes aos grupos tendo em conta a privacidade dos

mesmaos.

Constituintes versus Privacidade dos grupos

u Aberto ®Fechado

QOutro “7%

Um grUp0 Festrito 0 Colegas e

Todos os funcionarios da empresa 3“%

Colegas e chefias com conta no Facebook m

GRAFICO 20 - RELACAO DAS VARIAVEIS: CONSTITUINTES DOS GRUPOS DE TRABALHO NO FACEBOOK VERSUS PRIVACIDADE DO
GRUPO EM % (N=27)

Observando o Gréfico 20 verifica-se que a maioria dos grupos onde somente pertencem colegas
de trabalho sdo fechados ao publico, tendo acesso as informacdes publicadas apenas 0s seus
membros. No caso de pertencerem “colegas e chefias”, ou “todos os funcionarios da empresa”
também se constata uma maior percentagem de respondentes, 14,8% e 7,4% respetivamente, a

afirmar que pertencem a grupos fechados.

De um modo geral, quaisquer que sejam 0os membros pertencentes aos grupos, conclui-se da
observacdo do Gréfico 20, que existe uma preocupagdo em manter oS grupos restritos, com

privacidade limitada aos seus membros.
O Grafico 21 pretende fazer o cruzamento da variavel “pessoas que pertencem ao grupo” e

“finalidade do grupo”, de forma a obter uma visdo mais detalhada sobre a objetivo e contetidos

partilhados nestes grupos de trabalho.
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Constituintes versus finalidade do grupo

& Falar dos colegas e chefias & Falar dos problemas da empresa
Organizar convivios & Partilha de ideias
& Outro

Outro m 7,4%

Um grupo restio de colegas |0l 4% —tlllu—

Todos os funcionarios da empresa 3,7% & 3, 7%

Colegnsecheles |l T —— — T

GRAFICO 21 - RELAGCAO DAS VARIAVEIS: CONSTITUINTES VERSUS FINALIDADE DO GRUPO EM % (N= 27)

Constata-se pela andlise do Gréfico 21 que 48,1% destes grupos servem essencialmente para
partilhar ideias, tendo em vista a melhoria do trabalho e 18,5% para a organiza¢@o de convivios.
Salienta-se ainda nesta analise que a finalidade “Falar dos colegas e chefias” é realizada apenas
nos grupos restritos a colegas e falar dos problemas da empresa também ndo esta entre as
finalidades dos grupos onde pertencem todos os funcionarios da empresa.

3.2.6 UTILIZAGAO DO FACEBOOK DO PONTO DE VISTA DE UM CARGO DIRIGENTE

Com o objetivo de compreender com mais pormenor se a participagdo de um trabalhador nas
plataformas de comunicacao online, mais concretamente na rede social online Facebook, podera
influenciar a opinido que uma chefia tem desse mesmo trabalhador, podendo afetar o seu
percurso profissional, foi dedicada uma parte do inquérito apenas a utilizadores que ocupam
cargos de chefia.

Os dados recolhidos nesta parte do questionario permitem:

o ldentificar a percentagem de respondentes que ocupam cargos de chefia;

o Perceber a frequéncia com que este tipo de utilizadores acompanha a atividade
dos seus colaboradores na rede;

o Averiguar se o comportamento dos seus colaboradores na rede influencia a

opinido que tém sobre eles;
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o Apurar se o comportamento menos adequado de um colaborador na rede social
online Facebook ja o levou a aplicar alguma sancdo e se, em caso negativo,

admite poder vir a fazé-lo.

O Gréfico 22 apresenta a percentagem de respondentes que exercem um cargo que supde ter

outros colaboradores sob o seu dominio.

Percentagem de respondentes que exerce ou nao
funcdes de chefia

32,8% u Exerce funcdes de
chefia

N&o exerce funcdes de

67,2% chefia

GRAFICO 22 - PERCENTAGEM DE RESPONDENTES QUE EXERCEM FUNGOES DE CHEFIA, ADMINISTRAGAO OU DIREGAO (N=64)

Como se verifica através do Gréfico 22, 32,8% dos respondentes exerce funcfes de chefia. Esta
percentagem difere da analise do Gréfico 10, que mostra apenas 20,3% dos inquiridos a ocupar
cargos dirigentes (chefias, dire¢do ou administragdo). Esta diferenca podera ser explicada porque
alguns inquiridos que optaram por responder afirmativamente a esta questdo, consideraram as

categorias profissionais como trabalhador independente ou quadros superiores.

As questdes que se apresentam seguidamente foram exibidas apenas ao conjunto de inquiridos
que respondeu afirmativamente a questao “Exerce uma profissdo com cargo de chefia, dire¢céo ou

administrag&o”.
A Tabela 15 exibe os resultados relativos as questdes que se colocaram a este grupo de

respondentes, e que se prende com o acompanhamento da atividade dos seus colaboradores no

Facebook, e as consequéncias que poderdo advir desse acompanhamento.
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TABELA 15 - ANALISE DA ATIVIDADE DOS COLABORADORES NA REDE POR PARTE DAS CHEFIAS, DIREGAO OU ADMINISTRAGAO

N %

Sempre 0 0,0%

Tem por habito verificar a atividade :

dos seus colaboradores na rede Muitas vezes 1 4.6%
Algumas vezes 6 28,6%
Raramente 5 23,8%
Nunca 9 42,9%
Total 21 100,0%
Sempre 0 0,0%

O comportamento dos seus :

colaboradores no Facebook influéncia Muitas vezes 2 9,5%

a opinido que tem sobre eles Algumas vezes 4 19,0%
Raramente 4 19,0%
Nunca 11 52,4%
Total 21 100,0%
Sim 0 0,0%

O comportamento menos adequado de =

um colaborador no Facebook ja o Neo 21 100,0%

levou a ter que o despedir Total 21 100,0%

Em caso negativo, admite poder vir a Sim 6 28,6%

despedir algum colaborador caso Nio 15 71,4%

considere 0 seu comportamento no

Facebook inadequado Total 21 100,0%
Sim 0 0,0%

O comportamento menos adequado de =

um colaborador no Facebook ja o MEE 2 100,0%

levou a processa-lo disciplinarmente Total 21 100,0%
Sim 6 28,6%

E i ite fazé-I

m caso negativo, admite fazé-lo N&o 15 71.4%

Total 21 100,0%

BASE: RESPONDENTES QUE INDICARAM EXERCER CARGOS DE CHEFIA, DIREGAO OU ADMINISTRAGAO (N=21)

Analisando a Tabela 15 verifica-se que 57,2% dos respondentes com cargos de chefia admite
acompanhar a atividade dos seus colaboradores na rede, sendo que 33,4% o faz “algumas e

muitas vezes” e 23,8% considera que o faz apenas “raramente”.

No entanto, quando questionados sobre a frequéncia com que sao influenciados pelo
comportamento dos seus colaboradores no Facebook, 52,4% dos respondentes admite nunca

terem sido influenciados e 28,5% admite serem influenciados com alguma e muita frequéncia.

No que diz respeito as consequéncias que poderéo surgir de um comportamento menos adequado
de um colaborador no Facebook, nenhum respondente confirmou ter a experiéncia de ter
despedido ou mesmo levantado algum processo disciplinar a um colaborador por estas razdes.
Quando questionados sobre a possibilidade de virem a despedir ou aplicar alguma sanc¢éo, 71,4%
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dos respondentes afirmam que “ndo”, contudo, 28,6% admitem poder vir a despedir ou levantar

um processo, caso considerem a existéncia desse comportamento menos adequado.

3.2.7 CONSEQUENCIAS RELACIONADAS COM A UTILIZAGAO DO FACEBOOK NO SEIO
DAS RELACOES PROFISSIONAIS

Na Tabela 16 apresentam-se os resultados relativos a conflitos e sanc¢des relacionados com a
utilizacdo do Facebook. Estas questdes foram apresentadas a todos os inquiridos e pretendem
apurar a percentagem de respondentes que ja sofreu algum tipo de consequéncias a nivel

profissional, proveniente do seu comportamento nesta rede.

TABELA 16 - CONFLITOS E SANCOES RELACIONADAS COM A UTILIZAGAO DO FACEBOOK
%

Ja alguma vez entrou em conflito com 4,7%
colegas_/chefias por algum Eomentério 95,3%
ou publicacéo online que néo Ihe

agradasse 100,0%

1,6%

Ja alguma vez sofreu alguma sanc¢éo ou
chamada de atengéo por parte da sua 98,4%
entidade patronal pelo seu

comportamento no Facebook 100,0%

BASE: TOTALIDADE DA AMOSTRA (N=64)

Constata-se da andlise da Tabela 16 que 4,7% dos inquiridos ja entraram em conflito com
colegas/chefias por algum comentéario ou publicagdo online que ndo lhe agradasse, e 1,6%
(correspondendo a 1 individuo) admite ter mesmo sofrido alguma sancédo ou chamada de atencéo

por parte da sua entidade patronal, pelo seu comportamento no Facebook.
A Tabela 17 mostra a percentagem de utilizadores que admite que a opinido sobre alguém com

quem mantém uma relacdo profissional poderd ser influenciada, ou néo, pela conduta e

comportamento na rede social online Facebook.

85



TABELA 17 - INFLUENCIA DE OPINIAO SOBRE UTILIZADORES DA REDE COM QUEM MANTEM RELAGAO PROFISSIONAL

%

Os comentarios/ publicagdes no i 42,2%
Facebook das pessoas com quem 57 8%
,8%

mantém alguma relacéo profissional
influenciam a opinido que tem sobre 100,0%
eles fora da rede

BASE: TOTALIDADE DA AMOSTRA (N=64)

Verifica-se que 42,2% dos respondentes da presente amostra admitem que sdo influenciados
relativamente & opinido que formam sobre as pessoas, com quem mantém uma relagdo
profissional, em fun¢&o dos comentérios realizados no Facebook.

3.2.8 SEGURANCA NO ACESSO AO FACEBOOK

A Ultima questao, relacionada com a utilizacdo do Facebook, centra-se na seguranca de acesso e
partilha de contetdos na rede social online em estudo, tendo em conta o contexto profissional dos
constituintes da amostra. Pretende-se assim, com estes dados, perceber se os respondentes tém
preocupacdes a nivel da privacidade com que partilham contetdos na rede.

A Tabela 18 exibe os resultados provenientes das questdes que pretendem:

o Averiguar se todos os “amigos” da rede tém o mesmo nivel de acesso ao seu
perfil;

o Conhecer as definicdes de seguranc¢a da sua conta do Facebook;

o Averiguar se as pessoas com quem mantém uma relagdo profissional tém pleno
acesso as suas publicacbes e perfil e, em caso afirmativo, quem sdo essas
pessoas;

o Perceber se existe algum tipo de preocupacao ou consciéncia das consequéncias
antes de partilhar contetdos na rede.

TABELA 18 - NiVEL DE SEGURANCA E ACESSO A CONTA DO FACEBOOK

I R K

Sim 36 56,3%
QS seus “amigos” do Facebook Néo 25 39,1%
acesso a informagao do seu perfil Ik 3 4.7%

Total 64 100,0%
Como tem definidas as Standard 36 56,3%
configuracdes de privacidade do Por grupos 25 39.1%

seu perfil
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Nao sei 3 4,7%

Sempre 6 9,4%

Muitas vezes 5 7,8%
Restringe o acesso ao seu perfil e Algumas vezes 10 15.6%
identificacdo de fotos a pessoas '
com as quais mantém uma relacdo JEEIEIENE 7 10,9%
profissional

Nunca 36 56,3%

Total 64 100,0%

Sempre 36 56,3%

Muitas vezes 13 20,3%
Antes de partilhar algum tipo de
informacédo no Facebook tem em
conta quem podera vir a ter Raramente 6 9,4%

Algumas vezes 6 9,4%

acesso a essa informagao

Nunca 3 4, 7%
Total 64 100,0%

BASE: TOTALIDADE DA AMOSTRA (N=64)

Analisando a Tabela 18 constata-se que quanto ao nivel de seguranca e acesso a conta do
Facebook, 56,3% dos respondentes referem que todos os “amigos” tém o mesmo nivel de acesso
a informacéo do seu perfil, optando por ter as configura¢des standard, e os mesmos 56,3% nunca
restringem o acesso ao seu perfil e identificacdo de fotos, no entanto, sempre que partilham algum
tipo de contetido no Facebook tém em conta quem podera vir a ter acesso a essa informacéo.

Relativamente aos 39,1% de respondentes que restringem o seu perfil, 17,2% limitam o acesso e
identificacdo de fotos "muitas vezes" ou "sempre” a pessoas a quem estdo ligadas por relacdes
profissionais. Estas pessoas sdo essencialmente colegas (57,1%) ou chefias (35,7%), e 53,5%

restringem o acesso a pessoas externas a sua empresa (clientes e fornecedores).
3.2.8.1 SEGURANCA NO FACEBOOK SEGUNDO A CATEGORIA PROFISSIONAL
A Tabela 19 pretende apurar se existe uma relagdo estatisticamente significativa no nivel de

seguranca que os respondentes escolhem para o seu perfil no Facebook, tendo em conta o cargo

profissional que ocupam.
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TABELA 19 - NiVEL DE SEGURANGA SEGUNDO A CATEGORIA PROFISSIONAL

Categoria profissional

Direcéo, Quadros Outros

administracdo superiores

e chefia

% N % %
Todos os “amigos” Sim 10 76,9% 9 529% 17 50,0%
oo rﬂiﬁégge N&o 2 154% 8 470% 15 441%
do perfil Nao sei 1 7, 7% 0 0,0% 2 5,9%
Configuracdes de Standard 9 69,2% 10 58,8% 17 50,090 0,466
Sg;ﬁddade EoEss Porgrupos 4 30,8% 7 412% 14 41,2%
N&o sei 0 0,0% 0 0,0% 3 8,8%
Restricdo a pessoas Sempre 0 0,0% 2 11,8% 4 11,8% 0,202
e f:lgg”:gs LS \itas 1 77% 3 176% 1 2,9%
profissional vezes
Algumas 0 0,0% 2 11,8% 8 23,5%
vezes
Raramente 3 23,1% 1 5,9% 3 8,8%
Colegas BEilyl 1 7,7% 8 471% 7 20,6%  0,033*
Chefias sl 0 0,0% 2 11,8% 8 23,5% 0,122
Clientes il 2 15,4% 2 11,8% 5 14,7% 0,949
Fornecedores s 1 7,7% 1 5,9% 4 11,8% 0,773
Tem em c_:onta quem Sempre 5 38,5% 12 70,6% 19 55,9% 0,104
g%‘i‘;;alx'fg? ntggggesso Muitas 3 231% 2 11,8% 8 23,5%
vezes
Algumas 4 30,8% 1 5,9% 1 2,9%
vezes
Raramente 0 0,0% 1 5,9% 5 14, 7%
Nunca 1 7,7% 1 5,9% 1 2,9%

BASE: TOTALIDADE DA AMOSTRA (N=64)

*p <0,05

Da andlise a Tabela 19 pode-se constatar que se observa uma relacdo estatisticamente
significativa (p <0,05) entre a categoria profissional e a restricdo do acesso a colegas, em que
7,7% dos profissionais de direcdo, chefia ou administracdo restringiam a 7,7% dos colegas, o0s
guadros superiores a 47,1% e as outras categorias a 20,6%. Nas demais variaveis nao se

observou qualquer associagéo estatisticamente significativa.
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Seguidamente apresenta-se a sintese dos resultados do inquérito por questionario, seguido da
apresentacdo dos resultados do inquérito por entrevista e respetiva sintese da informacéo

recolhida.

SINTESE DOS RESULTADOS

Com base nos resultados obtidos, pode-se concluir que a amostra recolhida tem maior
representacdo feminina, com idades compreendidas entre os 26 e 35 anos, grande parte possuli
formacdo graduada e residem essencialmente na zona norte do pais. A maior parte dos
respondentes considera ter uma literacia digital média e acedem diariamente a rede social online
Facebook, embora ndo mais do que 30 minutos por dia. Relativamente a sua situagdo profissional,
os respondentes desta amostra trabalham essencialmente em empresas publicas, com mais de
250 efetivos, e pequenas e médias empresas com menos de 10. Quanto a relacdo de
longevidade, os trabalhadores da presente amostra encontram-se a trabalhar maioritariamente na

mesma empresa entre 1 a 10 anos.

Quanto a caracterizacdo da rede dos respondentes, constata-se que uma parte dos “amigos” da
rede social online dos utilizadores em estudo, insere-se na comunidade de colegas ou chefias do
sujeito com 35,8% dos respondentes a afirmar que tém em média entre 10 a 30 amigos e 12,5% a
assumir que fazem parte dos seus contactos mais de 100 amigos do seu contexto profissional.
Este namero verifica-se apenas nas redes dos respondentes que apresentam ter mais de 450
amigos. O acesso a rede social online em estudo é feito essencialmente a partir de casa,
verificando-se uma relagéo estatisticamente significativa entre o tipo de empresa onde trabalham e

o local a partir de onde acedem.

Em relacdo ao tipo de informacg&o publicada conclui-se que os respondentes optam por partilhar
sobretudo fotos e, em menor proporgéo, videos, contudo estas partilhas sdo menos frequentes no
caso dos conteudos serem do foro da vida pessoal. Percebe-se ainda que quase todos os
utilizadores confirmam néo partilhar contelidos possiveis de serem considerados menos préprios
de serem publicados. Ainda no que se refere as partilhas, também a maioria dos utilizadores da
presente amostra admitem fazer comentérios e partilhas de opinibes e estas poderdo estar
relacionadas com o contexto profissional dos inquiridos, embora ndo seja na maioria para
manifestar descontentamento com alguma situacdo ou pessoa com quem mantém contacto

profissional.
No que diz respeito a seguranga com que utilizam a rede social online em estudo, a maioria dos

utilizadores refere que os “amigos” do Facebook tém o mesmo nivel de permissdes a sua

informacao e ndo restringem o perfil e identificacdo de fotos, bem como utilizam o perfil com as
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configuracdes standard. No entanto, antes de partilharem conteddos nesta plataforma, tém em
conta quem ir4 ter acesso ao seu perfil ou mural. Quanto aos utilizadores que efetuam restricdes,
esta é dirigida essencialmente aos colegas. Neste caso verifica-se uma relacdo estatisticamente
significativa entre a categoria profissional dos sujeitos e as pessoas a quem restringem 0 acesso,
percebendo-se uma maior preocupacdo em restringir informacdo a pessoas do mesmo nivel

hierarquico (colegas).

Por dltimo conclui-se ainda que a utilizacdo do Facebook por parte dos colaboradores, chefias ou
colegas, no que se refere aos comentarios e publicacdes, tem influéncia na opinido que uma
grande parte dos respondentes tem sobre esses utilizadores. Ainda por parte das chefias verifica-
se que a totalidade dos inquiridos que ocupam este cargo ndo tem a experiéncia de alguma vez
ter despedido ou ter aplicado um processo disciplinar, e mesmo a maioria ndo admite fazé-lo,
contudo uma percentagem de 28,6% dos respondentes com cargos de chefia ou dirigentes
pondera essa situagéo, caso se verifique um comportamento menos adequado por parte dos seus
colaboradores.

Seguidamente faz-se a analise de conteldo resultante da aplicacdo do inquérito por entrevista.

3.3 ANALISE DO INQUERITO POR ENTREVISTA

Segundo Bardin (2008), uma andlise de conteldo implica tratar o material e codifica-lo. Na
concecao do autor (2008: 103), “a codificacdo corresponde a uma transformacéo dos dados em
bruto do texto, transformacgéo esta que, por recorte, agregacao e enumeracgéo, permite atingir uma
representacéo do contelido ou da sua expressédo; suscetivel de esclarecer o analista acerca das
caracteristicas do texto”.

Nesta perspetiva, apresentam-se os dados recolhidos pela aplicagdo do inquérito por entrevista,
através de uma matriz que permitiu organizar, agregar e categorizar os contetidos e informacgdes

recolhidas de forma a sistematizar e interpretar os resultados obtidos.

A matriz (Tabela 20) divide-se em quatro colunas: categoria, sub categoria, unidade de registo e

unidade de contexto.
Na coluna “categoria” apresentam-se 0s eixos principais da entrevista:

o Percecao juridica sobre classificagcao publica/ privada das informac6es partilhadas
online;
o Percecdo juridica sobre consequéncias profissionais de uma ma conduta na

utilizacé@o da rede social online Facebook.
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Na coluna “sub categoria” agrupou-se as questdes tratadas dentro de cada eixo principal e na

coluna “unidade de registo” encontram-se organizados os segmentos de conteddo considerados

como unidade base e que tém por indicativo a sub categoria e a categoria. Por fim, na coluna

“unidade de contexto” faz-se a contextualizac@o das unidades de registo, através da transcri¢cdo de

fragmentos de texto da entrevista.

TABELA 20 - MATRIZ DE ANALISE DE CONTEUDO DO INQUERITO POR ENTREVISTA

Categoria

Sub categoria

Unidade de registo

Unidade de contexto

Classificacdo do caracter publico/ privado das informacdes partilhadas online

Existéncia de lei que
regula informagéo de
caréacter publico e
privado online em
Portugal

N&o existe uma lei
Portuguesa que
regule o caracter da
informacao na

Internet

‘ndo existe nenhuma lei

Portuguesa que regule o
caracter publico ou privado na
Internet” (...) “é um caso que é
omisso e sendo omisso temos
nés que fazer uma
interpretagdo subjetiva da

questao”.

Existéncia de lei que
regula informagéo de
caracter publico e
privado online no

Estrangeiro

Muito provavelmente
existe no Brasil

“Por acaso ndo sei, mas posso
pesquisar porque tenho quase
a certeza que existe,

nomeadamente no Brasil.”

Informacéo publicada
no Facebook pode ser

considerada publica

As informacdes
podem ser
consideradas
publicas, caso ndo
tenha sido
restringido o acesso
a informacao

“

. a ferramenta do Facebook
tem exatamente a opgéo de o
utilizador optar por restringir o
que publica a um grupo de
amigos ou (...) ficar publico a

gualguer pessoa, portanto,
entendo que podem ser
consideradas de  caréacter

publico se o utlizador n&o

restringiu essa questao.”
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Consequéncias profissionais

Uma empresa pode
utilizar as informacdes
partilhadas com fim de

prova

A entidade patronal
pode fazer-se valer
das publicagbes que
o trabalhador
partilha

,

se o0 utilizador enquanto
trabalhador ndo  restringiu
aquela publicagdo a um
determinado grupo de pessoas
e se permitiu que qualquer
pessoa tenha acesso a sua
informacéo, uma pessoa
enquanto entidade patronal
pode fazer-se valer das
publicagbes que o trabalhador
usa, se algumas delas violarem

alguns dos deveres.”

Pode originar um
processo disciplinar ou

mesmo despedimento?

E sempre possivel
originar um processo
disciplinar. O
despedimento deve
ser verificado mais

cautelosamente

“Com certeza, um processo
disciplinar considero que €
sempre possivel fazer. O
despedimento, temos que
averiguar se a publicagdo que
a entidade patronal considera
como violagdo de um dever do
trabalhador € de tal maneira
grave que dé origem a um
despedimento.”

Que publicacdes ou
comentarios poderao
originar estas

consequéncias

Falar mal ou criticar
uma chefia, um
colega de trabalho,
falar mal do local de
trabalho ou das
relagdes internas da

empresa

“Por exemplo falar mal ou
criticar uma chefia, um préprio
colega de trabalho, falar mal do
local de trabalho, falar mal das
relagbes internas de uma
empresa. “

“..aos olhos da entidade
patronal, se ele permitiu que
todas as publicacdes sejam
publicas, entdo a entidade
patronal, se vé que ha a
violagdo de um dever do
trabalhador e havendo prova
de que essa publicacdo é
direcionada para uma pessoa
concreta ou para a empresa
concretamente, isso  pode
originar um processo

disciplinar.”
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Uma publicacéo
relacionada com a vida
privada de um
trabalhador podera
levar a empresa a
instaurar um processo

disciplinar

Tera que ser
analisado caso a

caso

‘Isso temos que olhar sempre
ao caso concreto e a profissao
concreta.”

“Se estivermos a falar de um

cargo que requer alguma

responsabilidade como uma
chefia, por exemplo, parece-me
que a entidade patronal (...)
pode n&o gostar que um
trabalhador da sua empresa
ter

esteja a um

comportamento, ainda que

pessoal, fora de empresa,

desse género porque, no
fundo, se aquela pessoa esta
ligada aquela empresa, podera
prejudicar o futuro da propria

empresa”.

Conhecimento de
algum caso em que o
comportamento de um
trabalhador no
Facebook o tenha
prejudicado no seu

emprego

Sim

O processo acabou

por néo terminar
num despedimento,
se bem que era

intencdo da empresa

“Por acaso ja (..).0 que estava
em causa era um trabalhador
que tinha o Facebook aberto a
toda a gente, portanto, ndo
restringiu a privacidade e fez
um comentario que se veio a
em

averiguar processo

disciplinar e inquisicdo de

testemunhas que era um

comentario relativo a sua
chefia direta e a administradora

da empresa,”

“o processo acabou por nao
terminar num despedimento, se
bem que era intencdo da

empresa porque entretanto
entrou de baixa e resolveu ser

ele proprio a despedir-se.”

93



Por o trabalhador ter
publicado no
Facebook um
comentario menos
préprio contra a

chefia direta dele

“(..) fizemos tudo para instaurar
um processo disciplinar com
vista ao despedimento
exatamente por o trabalhador
ter publicado no Facebook um
comentario menos  préprio
dirigido contra a chefia direta
dele”.

O comportamento de
um trabalhador no
Facebook podera
influenciar a opinido
gue a entidade patronal
tem do trabalhador,
podendo leva-lo a ser
alvo de um processo
disciplinar ou mesmo

despedimento

Sim

“Sem duvida, (...) ndo havendo
no nosso ordenamento juridico
nenhuma lei que ainda proiba
as entidades patronais de
instalarem processos
disciplinares contra
publicacdes feitas no
Facebook, parece-me
completamente legal_a
entidade patronal fazer-se valer
de publicagBes menos corretas
publicadas no Facebook.”
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SINTESE DOS RESULTADOS

Tendo em conta 0s objetivos da aplicagdo do inquérito por entrevista e a sistematizacdo dos

dados apresentados na matriz de codificacéo e categorizacdo do contelido, conclui-se que:

1. Relativamente a percecdo juridica sobre a classificacdo publica/ privada das
informacdes partilhadas online > apesar de ndo existir uma lei especifica em Portugal
gue regule esta fronteira, € sempre possivel fazer uma interpretacéo da lei e considerar as
informacdes partilhadas de caracter publico, caso o acesso a informacao publicada néo

tenha sido restrito.

2. No que diz respeito a percecao juridica sobre consequéncias profissionais de uma
ma conduta na utilizacdo da rede social online Facebook - a entidade patronal pode
fazer-se valer das informag@es partilhadas através de um processo disciplinar ou mesmo
despedimento, caso considere que os deveres e conduta do trabalhador tenham sido
violados. Esta violacdo podera ser tanto por partilhas relacionadas com o trabalho, se
estas denegrirem a imagem da empresa ou colegas, como mesmo através da partilha de
informacdo da sua vida privada, caso a empresa considere que podera igualmente

denegrir a imagem, uma vez que o trabalhador esta ligado a empresa.

Em suma, conclui-se, através dos dados recolhidos pela aplicagdo do inquérito por entrevista a
uma advogada especialista em direito do trabalho, que a utilizacdo das redes sociais online, em
particular do Facebook, podera influenciar a opinido que a entidade patronal tem do trabalhador,
podendo levéa-lo a ser alvo de um processo disciplinar ou mesmo despedimento, caso a empresa

considere que o trabalhador viola os seus deveres enquanto trabalhador daquela institui¢éo.
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CONCLUSOES

Tendo em conta a natureza exploratéria do estudo, as conclusdes aqui apresentadas constituem
contributos que tém por base a andlise de uma amostra ndo representativa de utilizadores do
Facebook.

Neste contexto apresentam-se o0s resultados recolhidos pela aplicagdo do inquérito por
guestionario e entrevista, em articulagdo com os conceitos tedricos abordados e os objetivos do
estudo, tendo como ponto de partida a hipétese formulada: A presenca e participagdo de um
trabalhador em plataformas de comunicag&o online na Internet, em particular no Facebook, pode
ter implicagGes na forma como é visto dentro da organizacdo onde trabalha, podendo afetar a sua

evolucao e percurso profissional.

Assim, de forma a alcancar o objetivo principal deste estudo: compreender as implicacfes
organizacionais da participacdo e exposicdo online de um trabalhador, em plataformas de
comunicacdo assentes na Internet, mais concretamente no Facebook, foram determinados

objetivos especificos aos quais se procura agora dar resposta.

e DETERMINAR QUEM SAO OS “AMIGOS” DA REDE SOCIAL ONLINE DOS UTILIZADORES EM
ESTUDO, AFERINDO QUE PERCENTAGEM SE INSERE NA COMUNIDADE DE COLEGAS OU CHEFIAS
DO SUJEITO

O primeiro objetivo pretende averiguar como esta representada a comunidade de pessoas com
quem os individuos partilham o mesmo contexto profissional, dentro da sua rede de contactos do
Facebook. Conforme afirma Boyd & Ellison (2008) os utilizadores ndo vao necessariamente a
estes sites a procura de conhecer novas pessoas, mas antes, segundo Wellman & Boase (2004)
para comunicar com pessoas que ja fazem parte da sua rede social offline. Também Young
(2011), através de um estudo realizado com uma amostra de utilizadores australianos (N= 758),
confirma que o Facebook serve para comunicar regularmente com pessoas com as quais ja
tenham estabelecido uma relagéo, fortalecendo assim os lacos ja existentes. No que diz respeito a
presente investigacdo, constata-se que nos casos em estudo, os utilizadores que mais “amigos”
tém na rede (28,1% dos respondentes com mais de 450 contactos) tém também uma
percentagem maior de amigos pertencentes ao contexto profissional. Os restantes respondentes

que tém até 450 contactos, predominam até 30 amigos das suas relagdes profissionais.
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e DETERMINAR QUE TIPO DE INFORMAGAO E PUBLICADA PELOS UTILIZADORES (FOTOGRAFIAS,
VIDEOS, LINKS)

Relativamente as partilhas realizadas pelos respondentes verifica-se que a maioria partilha
sobretudo fotografias, frequentemente relacionadas com a sua vida privada, estando assim de
acordo com as ideias de Gross & Acquisti (2005) e Blumer (2010) quando afirmam que o0s
internautas acedem a estas redes sociais online para divulgarem informacdo pessoal verdadeira
sobre si proprios. No entanto, quando abordados sobre a publicagdo de videos, os respondentes
revelam-se mais contidos na publicacdo destes conteldos, relacionados com a sua vida privada

sendo a frequéncia com que o fazem baixa (62,0% — “nunca”, e 20,0% - “raramente”).

No que diz respeito a partilha de opinides/pensamentos e comentarios constata-se que 0s
inquiridos ndo se inibem destas publica¢des, contudo fazem-no com plena consciéncia do tipo de

contetidos que divulgam e tendo em conta quem vai ter acesso.

Quanto a publicacdo de opinides relativas a contexto profissional, verifica-se que uma
percentagem significativa de utilizadores desta amostra aborda temas de trabalho na sua péagina
pessoal do Facebook, embora com pouca frequéncia. Estas partilhas ndo sédo, no entanto, na sua
maioria relacionadas com descontentamento profissional ou direcionadas a pessoas que fazem

parte do seu contexto profissional.

A pequena percentagem que admite partilhar descontentamento profissional através do Facebook
admite ndo ter qualquer preocupacdo em restringir essa informacédo, sendo que a maioria destes
utilizadores publicam a informacgéo visivel a todos os seus “amigos” da rede. Conclui-se ainda que,
em relacdo as partilhas relacionadas com o descontentamento profissional, sédo essencialmente os
utilizadores com categorias profissionais que ndo envolvem uma relacdo direta com chefias, como
os trabalhadores independentes, que o fazem mais. Neste contexto também se percebe que séo
os trabalhadores por conta de outrem, que tém uma maior preocupacao nas partilhas que realizam
a nivel profissional, precavendo-se de divulgar contetdos suscetiveis de provocar polémica ou

controvérsia, no seio da sua comunidade laboral.

e PERCEBER SE EXISTE CUIDADO NO TIPO DE INFORMACAO QUE OS UTILIZADORES PARTILHAM E
SE CONDICIONAM A PUBLICACAO DE CONTEUDOS, COM BASE NAS PESSOAS QUE OS PODERAO
VER

Conforme referido anteriormente, entre os respondentes analisados existe uma clara consciéncia
dos contetdos que séo revelados, facto que podera estar relacionado também com a significativa

percentagem de utilizadores que afirmam ter uma literacia digital avancada e por isso um maior
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conhecimento dos perigos e beneficios do mundo virtual. Por esta razdo também, quando
questionados sobre se pensam nas pessoas que vao ter acesso as informacdes antes de tornar
publico algum tipo de conteldo, é igualmente percetivel que os utilizadores tém essa consciéncia,
com 56,3% dos respondentes a afirmar que publicam “sempre” os conteudos em funcéo das

pessoas que terdo acesso.

Os conteudos e publicagdes podem ser partilhados tanto nas paginas pessoais, chamado “mural’
do utilizador, como nas paginas de grupos publicos ou fechados, criados em fungéo de interesses

comuns conforme afirmam Ellison, et al. (2007).

Relativamente a pertenga dos inquiridos a grupos de discussdo nesta plataforma, conclui-se que
uma parte significativa (43,8%) pertence a um grupo relacionado com o seu trabalho e conclui-se
também que existe uma clara preocupacdo em manter esse grupo restrito aos seus membros, que
neste caso sdo ha maioria grupos restritos a colegas com contas no Facebook, impedindo assim o

acesso aos conteldos publicados por pessoas estranhas ou ndo convidadas.

e VERIFICAR SE RESTRINGEM O ACESSO A SUA INFORMAGAO PESSOAL, DEFININDO DIFERENTES
NiVEIS DE PERMISSAO PARA GRUPOS DIFERENTES

No que diz respeito as definicdes de seguranga e acesso a informagéo que publicam, na opiniao
de Boyd (2010) e Gross & Acquisti, (2005) a divulgacdo de conteldos pessoais pode tornar as
pessoas mais vulneraveis, colocando-as mesmo em risco, no entanto, apesar disso, segundo
Gross & Acquisti (2005) as preferéncias e definicbes de privacidade s&o utilizadas apenas por um
pequeno numero de membros, sendo que o mais comum € utilizarem as preferéncias de
privacidade padréo, que s&o definidos para maximizar a visibilidade dos perfis dos utilizadores,
pois ndo é necessario alterar. Esta afirmacao verifica-se também quando analisados os resultados
obtidos, com 56,3% dos respondentes a revelar que utilizam as definicdes de privacidade
standard, disponibilizando, assim, 0 mesmo nivel de informac¢éo a todos os contactos da sua rede,
embora, como visto anteriormente exista uma clara preocupacéo nos contetdos que partilham e
nas pessoas que irdo ter acesso. Dos utilizadores que restringem o acesso ao seu perfil, estas sao
dirigidas essencialmente a colegas de trabalho, verificando-se uma relagdo estatisticamente
significativa entre a categoria profissional do inquirido e o tipo de pessoa a quem restringem o
acesso, concluindo-se que existe uma maior preocupac¢do em restringir a pessoas do mesmo nivel
hierarquico. Assim, pode-se deduzir que os respondentes analisados tém uma maior preocupagéo
em restringir a colegas do que propriamente a chefias ou outros sujeitos, pertencentes ao mesmo

contexto profissional.
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e ANALISAR, DO PONTO DE VISTA DOS UTILIZADORES, SE A INFORMAGAO A QUE TEM ACESSO,
RELATIVA AOS COLABORADORES, CHEFIAS OU COLEGAS PODERA INFLUENCIAR A OPINIAO QUE
TEM SOBRE OS SUJEITOS

Goffman (1993), na sua teoria dramat(rgica sobre a representagdo da vida social, considera que
quanto mais informac@es existirem sobre determinado individuo, melhor os outros saberdo o que
esperar dele, ou seja, quando um individuo se mostra perante 0s outros, as suas acdes
influenciardo a opinido que existe sobre o sujeito. Esta representacdo torna-se ainda mais
evidente na Internet quando, conforme refere Pearson (2009) o que se sente como espaco intimo,
pode estar sob o olhar atento de uma grande plateia e por isso, de acordo com Boyd (2010), a
informacao pessoal disponibilizada online torna as pessoas mais vulneraveis. Esta teoria revé-se
também numa grande parte dos respondentes, com 42,2% a admitir sentirem-se influenciados
relativamente & opinido que formam sobre as pessoas, com quem mantém contacto profissional,

por publica¢cdes ou comentarios proferidos no Facebook.

No entanto, esta percentagem de utilizadores ndo aparenta ocupar um cargo de chefia pois, neste
caso, a maior parte admite nunca se sentir influenciado com opinides ou comentarios publicados
por parte dos seus colaboradores. A outra parte, embora se sintam influenciados, afirmam que néo
acontece com muita frequéncia. Também relativamente as consequéncias, nenhuma chefia admite
ter aplicado algum tipo de sancdo a um trabalhador por comportamento indevido no Facebook,
embora as opinies se dividam quando questionados se admitiam vir a fazé-lo. Neste caso, a
maioria continua a afirmar que nao, contudo uma parte das chefias considera possivel poder vir a
aplicar uma sancdo, em caso de um comportamento menos adequado de um trabalhador neste

tipo de sites de redes sociais.

e COMPREENDER, SOB O PONTO DE VISTA JURIDICO, SE A INFORMACAO PUBLICADA NA REDE
SOCIAL ONLINE PODERA SER CONSIDERADA DE NATUREZA PUBLICA OU PRIVADA E SE PODERA
SER UTILIZADA CONTRA OU A FAVOR DO TRABALHADOR

Segundo Pearson (2009) existe online uma grande indefinicdo entre o que é publico e privado.
Boyd & Heer (2006) corroboram esta afirmagéo, assegurando que enquanto nos espac¢os de todos
os dias, os proprios contextos informam as pessoas se o ambiente em que se encontram é
publico, ja online o melhor sera assumir que tudo é publico. Neste contexto, Boyd & Ellison, (2008)
consideram que os sites de redes sociais estdo a desafiar os conceitos legais de privacidade. No
entanto, a legalidade depende também da perspetiva de privacidade do utilizador e se os perfis
criados nestes sites, como por exemplo no Facebook, podem ser considerados publicos ou

privados. Apoiado na perspetiva destes autores procurou-se ter uma concecao juridica sobre a
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natureza da informacé@o publicada, bem como das consequéncias, ao nivel do percurso

profissional de um trabalhador, que esta podera ter.

Através das informacdes obtidas pela realizacdo do inquérito por entrevista, pode-se concluir que
apesar de ndo existir uma lei clara em Portugal, que defina se as publicacdes assentes em
plataformas de comunicagdo na Internet sdo de caracter publico ou privado, € sempre possivel
existir uma interpretacéo da lei no sentido de considerar essa informag&o como publica. Assim, no
caso de nao se restringir a informagdo a um publico previamente conhecido, a entrevistada
considera que a informacgéo pode ser publica, confirmando a perspetiva de Boyd & Ellison (2008).
No que diz respeito as consequéncias profissionais, pode-se concluir também que, de um ponto
de vista juridico, € sempre possivel a entidade patronal fazer-se valer das publicacbes que nao
considere apropriadas, caso o trabalhador ndo tenha restringido o acesso a sua informacéao, sendo
possivel instaurar um processo disciplinar ou mesmo um processo de despedimento ao

trabalhador.

Observando a questdo de investigacdo inicialmente formulada e a hipétese levantada pode-se
concluir, através do estudo realizado e em relacdo a presente amostra, que de um ponto de vista
juridico, é possivel pelos dados recolhidos, corroborar a hip6tese quanto a possibilidade de
existirem implica¢des na forma como um sujeito € visto dentro da organizacao onde trabalha, pela
sua participacdo e comportamento no Facebook, podendo afetar a sua evolucdo e vida

profissional.

No entanto, no que diz respeito aos dados recolhidos através do inquérito por questionério e
especificamente em relacdo a amostra em estudo, ja ndo é tao perentdrio confirmar esta hipotese.
Embora uma parte dos inquiridos confirme que o comportamento, no Facebook, das pessoas com
quem partilham o mesmo contexto profissional, influencie a opinido que tem sobre elas, uma parte
significativa dos inquiridos, com cargos de chefia, considera que as publicagbes dos seus
colaboradores nao tém influéncia na opinido que formulam sobre eles. De igual modo, uma parte
significativa destes admite ndo tencionar despedir ou aplicar um processo disciplinar a um

colaborador, pelas suas publicacdes ou partilhas nesta plataforma.
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DIFICULDADES E LIMITACOES DO ESTUDO

Ao longo da presente dissertagdo varias foram as dificuldades e limitacdes encontradas que
impediram o cumprimento cabal dos objetivos iniciais propostos para a investigacao.

Uma das principais limitacdes esta relacionada com a fragilidade da amostra, que por ter sido
recolhida através do método de amostragem por conveniéncia (ndo probabilistica), impossibilita a
generalizagdo dos resultados com confianca a populacdo em geral. Desta forma, todos os dados
apresentados dizem respeito exclusivamente as opinides e experiéncia dos individuos da amostra

em causa, nao refletindo a populagéo de trabalhadores ativos Portugueses.

Ainda, no que diz respeito ao processo de recolha de dados, salientam-se também as dificuldades
sentidas em conseguir um maior nimero de questionarios preenchidos, tendo sido necessario o
reforco com vérios pedidos via Facebook. Também, apesar de ter sido pedido o preenchimento do
questionario a individuos de vérias classes e categorias profissionais, acabou por se revelar dificil
obter dados por parte de operarios e chefias, o que se veio a traduzir numa amostra menos

diversificada, no que concerne as categorias profissionais dos sujeitos.

Para além destas questdes, destaca-se ainda a limitacdo no acesso a bibliografia que
relacionasse diretamente as tematicas mais especificas que se propunham analisar
(representagéo do “eu” online e contexto empresarial) exigindo, desta forma, um esfor¢o adicional

na andlise e revisao bibliografica, por forma a abordar e compreender o tema em estudo.

Por fim, salienta-se também a dificuldade encontrada ao longo de toda a investigacdo em conciliar
o trabalho da investigadora com a realizagdo do presente estudo, impedindo o cumprimento do
prazo previamente estabelecido para a conclusdo da dissertacdo (um ano letivo), levando a

investigadora a optar por fazer a Dissertacdo a tempo parcial (dois anos letivos).

PERSPETIVA DE TRABALHO FUTURO

Como perspetiva de trabalho futuro a investigadora gostaria de aprofundar a investigagdo, com a
recolha de dados relativos a uma amostra representativa da populacdo de utilizadores do
Facebook e trabalhadores ativos em Portugal, com vista a compreender e contribuir de forma
efetiva para o estudo das implicacBes na sociedade da exposicdo e representacdo do Eu neste

tipo de sites de redes sociais.
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Seria também interessante recolher alguns testemunhos, através de inquérito por entrevista, de
casos especificos relacionados com as implicacdes sentidas a nivel profissional, resultantes da
utilizacdo do Facebook e ainda, realizar outras entrevistas a advogados especialistas em direito do
trabalho, por forma a comparar e analisar se fazem a mesma interpretacdo da lei e se tém
conhecimento, na pratica, de outros casos. Ainda, seria igualmente interessante conhecer e
comparar a legislagcdo e o entendimento que é feito em outros paises, nomeadamente europeus e
Estados Unidos da América, do caracter publico ou privado das informacdes publicadas neste tipo
de sites de redes sociais, comparando e aferindo as implicacGes da presenca nestas plataformas

na sociedade.
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ANEXOS

Nesta parte do trabalho apresentam-se os documentos anexos:
- Guido inquérito por questionario

- Guido inquérito por entrevista

- Transcricao entrevista

- Simbologia utilizada na transcricdo da entrevista
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ANEXO | — INQUERITO POR QUESTIONARIO

O meu nome é Catarina Silva sou estudante do 2° ano do Mestrado em Comunicagao Multimédia
da Universidade de Aveiro e, no &mbito da dissertacdo de mestrado, estou a realizar um estudo
sobre a utilizacdo do Facebook em contexto empresarial. Este questionario pretende perceber
como é constituida a sua rede de amigos no Facebook e como é feita a sua utilizacdo tendo em

conta os “amigos” com os quais mantém uma relacéo profissional.

O questionario devera ser preenchido apenas se é um(a) utilizador(a) frequente desta rede social

(utilizacdo pelo menos uma vez por semana) e se estd empregado (a).

O questionario estarda disponivel até ao proximo dia 12 de outubro e tem um tempo de

preenchimento maximo de 8 minutos.

Agradeco desde ja a sua colaboracdo, garantindo que os dados s@o andnimos, confidenciais e

tratados de forma agregada com os demais dados recolhidos.

*1. Idade

Escolha uma das seguintes respostas
16-25

26-35

36-45

46-65

Mais 65

*2. Género
Feminino

Masculino

*3. Concelho de residéncia

*4. Habilitacbes literarias
Escolha uma das seguintes respostas
4° Ano

6° Ano

9° Ano

12° Ano
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Licenciatura
Mestrado

outra. Qual?

*5. Nivel de literacia digital
Escolha uma das seguintes respostas
Basico

Médio

Avancado

*6. Categoria profissional
Escolha uma das seguintes respostas
Operéario

Quadro intermédio

Quadro superior

Chefia

Diregéo

Administracao

Trabalhador Independente

Outro

*6.1. Antiguidade no posto de trabalho atual

Escolha uma das seguintes respostas

Menos de 1 ano
Entre 1 a 5 anos
Entre 6 a 10 anos

Mais de 10 anos

*7. Tipo de empresa
Escolha uma das seguintes respostas

Empresa Publica
Trabalhador independente
Pequena e Média empresa
Multinacional

Outra
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*8. Setor de atividade
Escolha uma das seguintes respostas

Saude

Educacao
Transportes
Construcéo
Comércio
Agricultura
Turismo

Artes

Indistria
Telecomunicacdes

Outras atividades e servi¢os. Qual?

*9. Numero aproximado de trabalhadores da sua empresa?
Escolha uma das seguintes respostas
Menos de 10

Entre 11 a 50
Entre 51 a 250
Mais de 250

*10. Concelho onde se localiza a empresa

*11. Quantas vezes por semana acede ao Facebook?
Escolha uma das seguintes respostas

Uma vez por semana
Entre duas a trés vezes por semana

Todos os dias

*12. Em média, quanto tempo despende cada vez que acede?
Escolha uma das seguintes respostas

Menos de 15 minutos
Entre 15 a 30 minutos

Mais de 30 minutos mas até 1 hora
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Mais de uma hora

*13. Maioritariamente a partir de onde acede ao Facebook?
Escolha uma das seguintes respostas

Casa
Trabalho

Outro. Qual?

*14. Aproximadamente quantos amigos fazem parte da sua rede?
Escolha uma das seguintes respostas

Menos de 50
Entre 51 a 150
Entre 151 a 250
Entre 251 a 350
Entre 351 a 450
Mais de 450

*14.1. Em média, com quantos destes amigos mantém uma relacéo profissional?

Escolha uma das seguintes respostas

Nenhum

Menos de 10

10a 30

31 a 50 so aparece se resposta anterior for mais de 50
51a100

Mais de 100

*15. Selecione a opcdo que melhor caracteriza a frequéncia com que realiza algumas das
atividades possiveis no Facebook.

Nunca Raramente Algumas vezes Muitas vezes Sempre
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Partilha de fotos
Partilha de Videos
Partilha de links de

outros sites
Partilha de opinides/
pensamentos
Comentarios a
publicacdes
Likes a publica¢des
de amigos
Jogos

Convidar amigos

para aceder a rede

*15.1. Se ja partilhou fotos no Facebook, estas poderéo estar relacionadas com a sua vida
pessoal? (Se 15 for “nunca” pergunta ndo aparece)

Escolha uma das seguintes respostas

Sempre

Muitas vezes

Algumas vezes

Raramente

Nunca

*15.2. Se ja partilhou videos, estes poderéo estar relacionados com a sua vida pessoal? Se
15 for “nunca”,pergunta nao aparece

Escolha uma das seguintes respostas

Sempre

Muitas vezes

Algumas vezes

Raramente

Nunca

*15.3. J& alguma vez partilhou algum tipo de conteddo em fotografias ou video que podera

ser considerado menos préprio de ser divulgado? Se 15 for “nunca”,pergunta nao aparece
Escolha uma das seguintes respostas
Sempre

Muitas vezes
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Algumas vezes
Raramente

Nunca

*15.1. Se ja partilhou fotos no Facebook, estas poderdo estar relacionadas com a sua vida
pessoal?

Escolha uma das seguintes respostas

Sempre

Muitas vezes

Algumas vezes

Raramente

Nunca

*15.2. Se j& partilhou videos, estes poderédo estar relacionados com a sua vida pessoal?
Escolha uma das seguintes respostas

Sempre

Muitas vezes

Algumas vezes

Raramente

Nunca

*15.3. J4 alguma vez partilhou algum tipo de contetido em fotografias ou video que podera
ser considerado menos proéprio de ser divulgado?

Escolha uma das seguintes respostas

Sempre

Muitas vezes

Algumas vezes

Raramente

Nunca

*15.4. Se ja partilhou opinides ou comentérios, estes poderdo estar relacionados com o seu
trabalho?

Escolha uma das seguintes respostas

Sempre

Muitas vezes

Algumas vezes
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Raramente

Nunca

*15.5. Ja alguma vez manifestou descontentamento com alguma situagédo profissional
através do Facebook?

Escolha uma das seguintes respostas

Sempre

Muitas vezes

Algumas vezes

Raramente

Nunca

*15.5.1. Onde publica este tipo de comentarios? (s6 aparece se 15.5 se resposta for
diferente de nunca)

Seleccione todas as que se apliquem

No meu mural, visivel a todos 0os meus contactos do Facebook

No meu mural, visivel a qualquer utilizador do Facebook

No meu mural, restringindo o acesso a um grupo de amigos

No mural de um grupo fechado, com visibilidade restrita aos seus membros
No mural de um grupo publico

Outro. Qual?

*15.6. J&4 alguma vez manifestou descontentamento em relagdo a alguém com quem

mantém algum relacionamento profissional através do Facebook?
Escolha uma das seguintes respostas

Sempre

Muitas vezes
Algumas vezes
Raramente

Nunca

*15.6.1. Onde publica este tipo de comentéarios? (s6 aparece se resposta for diferente de

“Nunca”)
Seleccione todas as que se apliquem

No meu mural, visivel a todos os meus contactos do Facebook
No meu mural, visivel a qualquer utilizador do Facebook

No meu mural, restringindo o acesso a um grupo de amigos
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No mural de um grupo fechado, com visibilidade restrita aos seus membros
No mural de um grupo publico

Outro. Qual?

*16. Os seus “amigos” do Facebook tém todos o mesmo nivel de acesso a informacao do
seu perfil?

Escolha uma das seguintes respostas

Sim

N&o

Nao sei

*17. Como tem definidas as configura¢ces de privacidade do seu perfil?
Escolha uma das seguintes respostas

Standard

Por grupos

Nao sei

*18. Restringe o acesso ao seu perfil e identificagdo de fotos a pessoas com as quais
mantém uma relacdo profissional?

Escolha uma das seguintes respostas

Sempre

Muitas vezes

Algumas vezes

Raramente

Nunca

*18.1. Se restringe 0 acesso, quem Sao essas pessoas?
(aparece se resposta anterior for diferente de nunca)
Colegas

Chefias

Clientes

Fornecedores

Outros. Quais?
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*19. Pertence a algum grupo no Facebook relacionado com o seu trabalho?
Sim
N&o

(sim, leva as respostas abaixo. N&o, passa para 20)

*19.1. Esse grupo é:
Escolha uma das seguintes respostas

Aberto ao publico

Fechado ao publico

*19.2. Quem pertence a esse grupo?

Escolha uma das seguintes respostas

Colegas e chefias com uma conta no Facebook

Um grupo restrito de colegas com conta no Facebook
Todos os funcionarioda empresa

Outros. Quem?

*19.3. Qual a finalidade de terem um grupo no Facebook?
Seleccione todas as que se apliquem

Partilha de ideias para melhorar o trabalho

Falar dos problemas da empresa

Falar dos colegas e chefias

Organizar convivios

Outra. Qual?

*20. Antes de partilhar algum tipo de informacgédo no Facebook tem em conta quem podera

vir a ter acesso a essa informacao?
Escolha uma das seguintes respostas

Sempre

Muitas vezes
Algumas vezes
Raramente

Nunca

*21. Exerce uma profissdo com cargo de chefia, direcdo ou administracdo?
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Sim

*22. Tem por habito verificar a atividade dos seus colaboradores na rede?
Escolha uma das seguintes respostas

Sempre

Muitas vezes

Algumas vezes

Raramente

Nunca

*22.1. O comportamento dos seus colaboradores no Facebook influencia a opinido que tem
sobre eles?

Escolha uma das seguintes respostas

Sempre

Muitas vezes

Algumas vezes

Raramente

Nunca

*23. O comportamento menos adequado de um colaborador no Facebook ja o levou a ter
que o despedir?

Sim

N&o

(se resposta for “ndo” aparece questao 23.1)

*23.1. Em caso negativo, admite poder vir a despedir algum colaborador caso considere o
seu comportamento no Facebook inadequado?
Sim

Nao

*24. O comportamento menos adequado de um colaborador no Facebook ja o levou a
processé-lo disciplinarmente?

Sim
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Nao

(se resposta for negativa aparece resposta 24.1)

*24.1. Em caso negativo, admite fazé-lo?
Sim

Nao

*25. Ja alguma vez entrou em conflito com colegas/chefias por algum comentario ou
publicacéo online que néo lhe agradasse?
Sim

Nao

*26. Ja alguma vez sofreu alguma sancd@o ou chamada de atencao por parte da sua entidade
patronal pelo seu comportamento no Facebook?
Sim

Nao

*27. Os comentarios/ publicacbes no Facebook das pessoas com quem mantém alguma
relacéo profissional influenciam a opinido que tem sobre eles fora da rede?
Sim

Nao
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ANEXO Il — GUIAO INQUERITO POR ENTREVISTA

1. Existe alguma lei que regula o que é informacdo de caracter publico ou privado na
Internet?

2. Do ponto de vista juridico as publicag6es/ comentarios divulgados no Facebook podem ser
considerados de caracter publico?

3. O comportamento inadequado de um colaborador no Facebook pode originar um processo
disciplinar ou despedimento por parte da entidade empregadora?

4. Conheces alguma caso em que o comportamento de um utilizador no Facebook o tenha
prejudicado no emprego? Se sim, como se desenvolveu esse processo e qual o seu

desfecho?
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ANEXO Il - TRANSCRICAO ENTREVISTA

Data da entrevista: 2 de marco 2013
Local da entrevista: Casa do entrevistador
Duracéao da entrevista: Aprox. 12 minutos
Entrevistador: Catarina Silva

Sexo do entrevistado: Feminino

Idade do entrevistado: 30 anos

Profiss@o do entrevistado: Advogada
Trabalha na sua profissdo desde: 2006

Area profissional: Direito do trabalho

Peculiaridades da entrevista:

A entrevista decorreu de forma descontraida, aberta e sem interrupgdes. Foi explicado o &mbito da
entrevista, embora, as questdes base ja tivessem sido disponibilizadas anteriormente. Ao longo da
entrevista foram inseridas outras questdes. Foi pedida autorizacdo para gravacao audio apenas

para facilitar a posterior tarefa de transcricao.

Existe alguma lei em Portugal que regula o que é informacgé&o de cardcter publico ou privado
online?

Essa é uma omissao no nosso ordenamento juridico Portugués, ou seja, (.) quer isto dizer eh que
nao existe nenhuma lei Portuguesa que regule o caracter publico ou privado na Internet. Portanto
:/ € um caso que é omisso e sendo omisso temos nds que fazer uma interpretacéo subjetiva da

questao.

E no Estrangeiro, sabes se existe algum avanco neste sentido?
Por acaso ndo sei, mas posso pesquisar porgue tenho quase a certeza que existe, nomeadamente

no Brasil. Mas posso ver melhor esta questéo e dar-te uma resposta mais tarde.

Do ponto de vista juridico, as publicacdes de um trabalhador nas redes sociais online,
neste caso no Facebook, podem ser considerados de caracter publico?

Como nés todos sabemos e como utilizadores do Facebook, >que também sou<, a ferramenta do
Facebook tem exatamente a op¢éo de o utilizador optar por restringir o que publica eh a um grupo
de amigos ou eh ndo permitir essa restricdo e ficar publico a qualquer:/ pessoa, portanto uma

pessoa que ndo seja amiga do utilizador ou trabalhador pode ver essas publicacdes e portanto,
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ndo estdo restringidas, o que significa que (2.5) entendo que podem ser:/ consideradas de

caracter publico (.) > se o utilizador nao restringiu eh essa questéo <.

Isso quer dizer que uma empresa pode utilizar essas publica¢cdes como fim de prova?
Exatamente, como estava a dizer, se o utilizador enquanto trabalhador ndo restringiu aquela
publicacdo a um determinado grupo de pessoas e se permitiu que qualquer pessoa tenha acesso
a sua informacdo, uma pessoa enquanto entidade patronal pode fazer-se valer das publicagcbes
que o trabalhador usa. Se algumas delas violarem alguns dos deveres eh dos trabalhadores e que
eles estao incumbidos de cumprir, se realmente ha uma violagdo grosseira e dolosa, a entidade
patronal pode-se fazer valer dessas publicacdes.

Isso podera originar um processo disciplinar ou mesmo despedimento?

Com certeza. () Um processo disciplinar considero que :/ é sempre possivel fazer. O
despedimento, temos entdo que averiguar se a publicacdo eh que a entidade:/ patronal eh
considera como:/ violagdo de um dever do trabalhador é de tal maneira grave .h que dé origem a
um despedimento. Mas o processo disciplinar, sim, é sempre possivel de ser lancado ao
trabalhador.

E que tipo de publicagdes ou comentérios poderédo dar origem a uma situacéo destas?

Por exemplo falar mal ou criticar uma chefia, um préprio colega de trabalho, falar mal

do local de trabalho, falar mal das relagBes internas de uma empresa. Quer dizer, a partir do
momento em que uma pessoa é contratada para trabalhar num certo sitio tem que eh hh deixa-me
tentar explicar o que quero dizer. (.) eh Estamos a falar de uma ferramenta que acaba também por
ser privada, mas estamos a falar na questdo publica, portanto, aos olhos da entidade patronal, se
ele permitiu que todas as publicacdes sejam publicas, entdo a entidade patronal, se vé que ha
<criticas ha chefia, criticas a empresa, criticas aos proprios colegas de trabalho>, isso podera
integrar eh a violagcdo de um dever do trabalhador e (.) havendo prova de que (.) essa publicagdo é
direcionada para uma pessoa concreta ou para a empresa concretamente, isso pode originar um

processo disciplinar.

E se for uma publicacdo de caracter da sua vida privada, relacionado com a sua vida
pessoal, como por exemplo a partilha de uma fotografia ou video menos adequado, e que
torne publico no Facebook. A empresa podera aproveitar-se dessa informacao para lhe

instaurar um processo?
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mm Isso temos que olhar sempre ao caso concreto e a profissdo concreta porque, se estivermos a
falar de:/ eh vamos imaginar, de uma modelo que esta ligada a uma empresa de eh eh [agéncia
de modelos], agéncia de modelos (.) quer dizer ela ter fotografias dela eh eh em poses, digamos,
menos préprias (.) bem aquilo pode ser considerado que no ambito da profissdo dela é uma
questao que :/ é permitida pela prépria empresa, por iSso a empresa nao vai estar a lancar um
processo porque aquela trabalhadora que até € modelo fotografica tem fotografias menos eh
menos certas(risos). Se estivermos a falar realmente de um cargo que requer alguma
<responsabilidade, que requer algum:/ como hei de dizer, algum respeito> [ uma chefia, por
exemplo ] exatamente (.) parece-me .hh que a entidade patronal mesmo eh querendo lancar
algum processo disciplinar nesse conceito (.) quer dizer, eu entendo que estando aberto a
qualquer pessoa (.) a entidade patronal pode ndo gostar que um trabalhador da sua empresa
esteja a ter um comportamento, ainda que pessoal, fora de empresa, desse género porque, no
fundo, se aquela pessoa esta ligada aquela empresa, > podera prejudicar o futuro da propria

empresa<.

Durante estes anos em que exerces a tua profisséo, ja te apareceu alguma situacdo em que
o0 comportamento de um trabalhador no Facebook o tenha prejudicado no seu emprego?
Em caso afirmativo podes contar como se desenvolveu esse caso?

Por acaso ja e ::/ foi um ::/ caso que:/ foi recente e que o0 nosso escritdrio :/ esteve (.) a defender
exatamente a entidade patronal porque 0 que estava em causa era um trabalhador que eh ainda
por cima durante o préprio horario de trabalho, portanto, > come¢ando do inicio < o trabalhador
tinha o Facebook aberto a toda a gente, portanto, ndo restringiu a privacidade, qualquer pessoa
podia aceder a pagina dele e (.) ndo s6, no préprio horario do trabalho dele, eh fez um comentario
que (.)se veio a averiguar depois > em processo disciplinar e inquisicdo de testemunhas< que era
um comentario relativamente a sua chefia direta e a administradora da empresa, eh apesar de ele
nao ter referido nomes, pela situacdo que se gerou, conseguiu-se provar que era exatamente:/
direcionado a essa chefia, portanto a entidade patronal optou por lancar um processo disciplinar e
nos eh eh instauramos o processo disciplinar contra esse trabalhador exatamente por ele ter
utilizado numa pagina do Facebook um vocabulario menos préprio dirigido a uma chefia dele.
<Lancou-se o processo disciplinar (.) ele contestou eh (.) ndo negou, se bem me recordo, ndo
negou a pratica dos factos>. Entretanto, o processo acabou por ndo eh terminar num
despedimento, se bem que era intencdo da empresa, se se conseguisse provar o que pretendia eh
despedi-lo porque eh entretanto entrou de baixa e resolveu ser ele proprio a despedir-se. Portanto,
0 processo ficou por ai. Mas era intencao inicial da empresa alias, fizemos tudo para instaurar um
processo disciplinar com vista ao despedimento exatamente por o trabalhador ter publicado no

Facebook um comentario menos proprio dirigido contra a chefia direta dele.
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Na tua opinido, consideras que o comportamento de um trabalhador no Facebook podera
influenciar a opinido que a entidade patronal tem do trabalhador, podendo leva-lo a ser alvo
de um processo disciplinar ou mesmo despedimento?

Sem dlvida, sem duvida, por este caso em concreto que acabei de referir e ::/ mesmo, la esta,
nao havendo no nosso ordenamento juridico nenhuma lei que ainda proiba as entidades patronais
de eh instalarem processos disciplinares contra publicacbes feitas no Facebook, parece-me
completamente legal a entidade patronal :/ fazer-se valer de publicagbes menos corretas
publicadas no Facebook.
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ANEXO IV — SIMBOLOGIA UTILIZADA NA TRANSCRICAO DA ENTREVISTA

CONVENGOES DE TRANSCRIGAO GIID-CLUNL

Simbolo Significado

, Entoacao continua

Y I Prolongamento do som (diferentes duragdes)

fala Enfase

FAla Volume mais alto

°fala’ Volume mais baixo

Ufalal Fala acelerada

<fala> Fala desacelerada

[] Falas sobrepostas

() Micro-pausa (igual ou inferior a dois décimos de
segundo)

(2.5) Pausa (em segundos e décimos de segundos)

eh Pausa cheia

mm Sinal de retorno do ouvinte

.h/.hh/ .hhh Inspiracao (diferentes duragdes)

h /hh/hhh Expiracao (diferentes duragdes)

() Segmento inaudivel ndo transcrito

(fala) Segmento pouco audivel de transcricdo
duvidosa

Binet, (2012) Adap.Jefferson, G., 2004. Glossary of transcript symbols with an introduction. Em G.
H. Lerner, ed. Conversation Analysis. Studies from the first generation. Amsterdam: John

Benjamins, pp. 13-31.

128



