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RESUMO

Esta dissertacao trata das diferengas entre homens e mulheres no uso e na percepcao de valor
da Internet. Para tanto, busca-se primeiramente identificar estas diferengas e em seguida
analisa-las sob uma perspectiva evoluciondria, baseada no campo da psicologia
evolucionaria. O objetivo ¢ entender as razdes evolutivas (ou as causas ultimas) de
comportamentos € cogni¢cdes que fazem com que homens e mulheres usem e valorizem a
Internet de formas distintas. Para identificar as diferencas, utilizou-se basicamente dois
métodos de investigacdo: survey e entrevistas em profundidade, buscando assim aproveitar
as melhores caracteristicas de cada método para almejar uma compreensdo mais abrangente
do fendmeno estudado. Além disso, fez-se uso de pesquisa secundaria para avaliar e trazer
mais evidéncias sobre as diferengas analisadas. Foram identificadas 7 diferengas basicas
entre homens e mulheres no uso e percep¢ao de valor da Internet: (1) mulheres valorizam
mais as possibilidades de comunicagdo interpessoal, enquanto que homens valorizam mais
aspectos ligados a busca e disponibilidade de informacdes; (2) existem claramente tipos de
sites que sdo mais usados e valorizados por um dos sexos, ainda que existam assuntos e sites
que interessem tanto aos homens quanto as mulheres; (3) homens acessam mais e atribuem
maior valor a materiais sexualmente explicitos; (4) homens fazem mais downloads de
musicas e valorizam mais possibilidades ligadas a musica; (5) homens usam chats de forma
mais agressiva e com intengdo sexual mais explicita; (6) mulheres ndo se sentem tdo
confortaveis para comprar via Internet; e, (7) homens tém mais interesse e conhecimento
sobre aspectos tecnologicos e de uso de ferramentas da Internet. Uma parte significativa
dessas diferencas pode ser atribuida a aspectos evolucionarios e bioldgicos, como a maior
tendéncia dos homens para sistematiza¢do e a maior tendéncia das mulheres para a empatia
(BARON-COHEN, 2004). Estas tendéncias estdo relacionadas a causas evolutivas
especificas, baseadas principalmente nas estratégias reprodutivas distintas de cada sexo
(BUSS, 1989; TRIVERS, 1972). Ao final do trabalho, apontam-se as principais conclusdes
referentes ao tema, analisam-se as implicagdes tedricas e gerenciais, avaliam-se as
limitagdes do estudo e sugerem-se futuras pesquisas.
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ABSTRACT

This thesis deals with the differences between men and women in the use and value
perceptions of the Internet. To study this theme, first we identify those differences and then
examine them under an evolutionary perspective, based on the evolutionary psychology
paradigm. The goal is to understand the evolutionary reasons (or ultimate causes) of
proximate behaviors and cognitions that lead men and women to distinctively use and value
the Internet. In order to identify these differences, two research methods were used: survey
and in-depth interviews, thus aiming to take advantage of the best characteristics of each
method, in order to strive for a broader comprehension of the phenomena studied. In
addition to that, secondary research was used to bring further evidences on the differences
analyzed. Seven basic differences were identified: (1) women attribute greater value to the
possibilities of interpersonal communication, while men see more value in aspects related to
information search and availability; (2) there clearly are sets of sites more valued and used
by one sex or another, although there are subjects and sites equally interesting to both sexes;
(3) men access more and see greater value in sexually explicit materials; (4) men download
more music and ascribe greater value to music related features; (5) men use chats more
aggressively and with more sexually explicit intentions; (6) women do not feel so at ease as
men to buy on the Internet; and, (7) men are more interested and possess greater knowledge
on technological aspects and on using Internet tools. A significant part of theses differences
can be attributed to evolutionary and biological aspects, such as the greater tendency for
men to exhibit systemizing behaviors and cognitions and the greater tendency for women to
demonstrate empathizing behaviors and cognitions (BARON-COHEN, 2004). These
tendencies are related to specific evolutionary causes, mainly based on the unique
reproductive strategies of each sex (BUSS, 1989; TRIVERS, 1972). In the final chapter, we
present the main conclusions on the subject, analyze the theoretical and managerial
implications of the study, examine its limitations and suggest future avenues for research.
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1 INTRODUCAO

Por que fazemos o que fazemos? Esta ¢ uma das perguntas basicas que qualquer ser humano
faz sobre si mesmo e sobre seus semelhantes. Grande parte das ciéncias sociais busca responder a
esta questdo, apresentada nas mais diversas formas e sentidos. A ciéncia do marketing e, mais
especificamente, do comportamento do consumidor, também tenta responder a esta questdo,
delimitando-a no dmbito dos comportamentos relacionados ao consumo de bens e servigos. Como
lembra Hantula (2003), embora muito do que compramos seja trivial, a resposta a esta pergunta (por

que compramos?) nao o €.

Recentemente, muitos pesquisadores e especialistas em comportamento do consumidor tém
clamado por uma maior abertura desta disciplina a novos e diferentes paradigmas (ROSSI, 2003;
SHUGAN, 2003; IACOBUCCI, 2002). Embora muito deste debate centre-se sobre o que se pode
chamar de polémica entre quantitativos vs. qualitativos, ou entre modernistas/positivistas vs. pos-
modernistas, ha claramente um anseio por diferentes perspectivas que possam iluminar e ajudar a

entender mais profundamente o comportamento de consumo do ser humano.

Tendo por contexto esse chamamento a novas perspectivas, tem-se uma perspectiva
emergente no campo das ciéncias sociais: a chamada perspectiva evolucionaria. Esta perspectiva ¢
central a novas disciplinas, como a psicologia evoluciondria, e oferece um poderoso mecanismo de
explicagdio do comportamento do ser humano que pode ser aplicado ao entendimento do

comportamento de consumo.

Assim, a presente dissertacao tem por objetivos: (1) apresentar sucintamente os principais
fundamentos da psicologia evolucionaria, (2) exemplificar como esta perspectiva pode auxiliar no
entendimento do marketing e, mais especificamente, do comportamento do consumidor, (3)
investigar as diferencas no uso e percepcao de valor da Internet entre homens e mulheres, e (4)

explicar as diferengas com base numa perspectiva evolucionaria.
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1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Se levarmos em consideragdo as exortacdes proferidas em nome de uma maior diversidade
de paradigmas dentro do campo do comportamento do consumidor, ¢ possivel afirmar que a
psicologia evolucionaria ¢ bem-vinda como fonte adicional de explicacdo para os fendmenos do
consumo, além de ser possivelmente um dos paradigmas com maior potencial de utilizagdo nesta
area, dada a sua crescente aceitagdo no ambito das ciéncias sociais € a sua escassa utilizagdo na

disciplina do marketing (SAAD e GILL, 2000).

Assim, da mesma forma que tem trazido perspectivas novas para uma série de disciplinas,
espera-se que a psicologia evoluciondria aplicada ao comportamento do consumidor ajude a
elucidar e a entender melhor alguns aspectos, ainda pouco entendidos, da natureza humana e do

consumo, desenvolvendo uma nova e promissora linha de pesquisa dentro da disciplina.

Um outro tema emergente na disciplina do marketing ¢ o relativo ao valor do e valor para o
cliente. Neste estudo, sera examinado apenas o aspecto do valor para o cliente (ou VPC). O valor
para o cliente pode ser definido conforme o conceito de Zeithaml (1988) de valor percebido, como
sendo “a avaliagdo objetiva, pelo consumidor, da utilidade de uma marca, com base em percep¢oes
daquilo que ele da em troca por aquilo que recebe”. O conceito pode ser estendido a qualquer
produto e servigo, ndo ficando restrito necessariamente a marcas apenas, € ¢ neste sentido que se
aplica nesta dissertacdo, ja que trataremos do valor percebido de um servigo: a Internet. Na
definicdo de Woodruff (1997), valor para o cliente € “uma preferéncia percebida pelo cliente por
um produto e uma avaliagdo daqueles atributos do produto, desempenho dos atributos e das
conseqiiéncias que surgem com o uso que facilitam (ou dificultam) o atingimento dos objetivos e
propositos do cliente nas situagoes de uso”. Sempre que neste estudo se fizer referéncia aos termos
percepgao de valor, valor percebido ou termos afins, deve-se ter em mente que estamos falando de

valor para o cliente.

Segundo a teoria da psicologia evolucionaria, pode-se encontrar diferengas nas percepgdes €
comportamentos entre os diferentes géneros (BLUM, 2000; WRIGHT, 1996). O pressuposto basico
dessa diferenca — o qual sera explicitado no referencial tedrico — apodia-se no fato de que homens e
mulheres possuem mentes biologicamente e psicologicamente diferentes, ainda que em muitos

aspectos sejam similares.
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Dado que diferengas existem, ¢ preciso escolher um Jocus de pesquisa para investigar
empiricamente a existéncia e a natureza dessas diferengas. O locus escolhido neste estudo ¢ a
Internet. Muitos estudos sobre Internet demonstram a existéncia de diferengas entre homens e
mulheres no uso e percepgdes relativas a Internet (por exemplo: ONO e ZAVODNY, 2003;
DOBSCHA, 2003; SMITH e WHITLARK, 2001; WASSERMAN e RICHMOND-ABBOTT,
2005; JACKSON et al., 2001). Por ser a Internet um fenomeno tdo relevante nos ultimos anos,
espera-se que este estudo contribua também para entender como homens e mulheres extraem valor

de seu uso.

Ao concatenarmos todos os temas que sdo trabalhados neste estudo (psicologia
evolucionaria, diferencas entre sexos, valor para o cliente e Internet), formula-se a seguinte questao
de pesquisa: quais sdo as diferencas entre homens e mulheres no uso e na percepcao de valor

da Internet e como explica-las através de uma perspectiva evolucionaria?

1.2 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Este estudo trata basicamente de trés temas: diferengas entre géneros, valor para o cliente e
Internet. Envolve também o uso de um campo tedrico recente, com pouco mais de 20 anos de
existéncia — a psicologia evolucionaria — e investiga seus temas através de uma combinagao de
métodos de pesquisa (quantitativo e qualitativo). Cada um destes topicos envolvidos no estudo
apresenta espaco para contribuicdes teoricas e empiricas. Desta forma, espera-se que o estudo seja

relevante por:

- investigar questdes relativas a diferencas de género, que estdo entre as questdes mais
debatidas do universo das ciéncias sociais. Dentro do marketing, estas diferencas tém sido tratadas
como sendo de natureza primordialmente social e cultural (SOLOMON, 2002; ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 2000; SCHIFFMAN e KANUK, 2000; WILKIE, 1994). Os livros-
texto de comportamento do consumidor parecem dar pouca importancia a questdes de género e
pode-se até especular que uma das razdes para tanto seria a alta carga de significados e polémicas

que tais questdes geram;

- investigar como questdes de género podem impactar na Internet e no desenvolvimento de
sistemas que sejam mais adequados a cada sexo. Sendo a Internet um fenomeno recente, ainda sabe-
se pouco sobre como evoluird ou como pode ser util para a sociedade. Ja existe uma linha de

estudos que investiga questdes de género e sua relacdo com a Internet (ONO e ZAVODNY, 2003;
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DOBSCHA, 2003; SHAW e GANT, 2002; SMITH ¢ WHITLARK, 2001). Estes estudos serdao
examinados com mais propriedade no capitulo de Referencial Tedrico. Espera-se que o presente
estudo contribua para aumentar o conhecimento sobre como questdes de gé€nero impactam na
Internet e, assim, propicie instrumentos para que se possa incrementar o valor para o cliente da

Internet de forma geral;

- investigar questdes relativas ao conceito de valor para o cliente, que ¢ um tema
relativamente novo no marketing e que ainda deve ser mais bem entendido. Apesar do estudo deste
tema ser recente, sua importancia ¢ central para o marketing (SHETH, 2001; CHURCHILL e
PETER, 2000; WOODRUFF, 1997; WEBSTER, 1994; ZEITHAML, 1988; KOTLER, 1972).
Pretende-se avaliar como a percepcao de valor (valor para o cliente) muda conforme o género, e
como estas mudangas podem ser mais bem entendidas através de uma analise profunda das

diferencas sexuais;

- auxiliar a desenvolver teoricamente o campo do comportamento do consumidor ao utilizar
uma teoria emergente na area das ciéncias sociais (psicologia evolucionaria) para explicar seus
resultados. Os livros atuais de comportamento do consumidor fazem pouca ou nenhuma referéncia a
esta teoria (SOLOMON, 2002; ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000; SCHIFFMAN e
KANUK, 2000; WILKIE, 1994). Quando o fazem, ¢ de forma indireta, ao analisarem diferengas
individuais e sugerirem, de forma muito timida, que podem estar ligadas a caracteristicas
hereditarias e genéticas. As influéncias da psicologia evolucionaria sobre o consumidor fariam
parte das influéncias bioldgicas, em ultima analise. Pode-se afirmar que diferengas (ou até mesmo
semelhancas) bioldgicas tém sido praticamente relegadas como fonte de explicagdo do
comportamento do consumidor. Esta nega¢do parece estar muito ligada a tendéncias mais gerais do
campo das ciéncias sociais, que tendem a sobrevalorizar influéncias culturais e sociais, desprezando
a biologia como parte da explicacdo da natureza humana (PINKER, 2003; WRIGHT, 1996). Esta
tendéncia nas ciéncias sociais caracteriza o cérebro humano como sendo uma tabula rasa, que pode
ser moldado indefinidamente da forma que se desejar, através da cultura e outros instrumentos de
socializagdo. A psicologia evoluciondria recusa peremptoriamente esta visdo ingénua da natureza
humana e propde uma visdo unificadora, em que tanto biologia quanto ambiente moldam nossa

constituicao.

- demonstrar como uma perspectiva evoluciondria pode ser uma contribui¢do adicional ao
campo do marketing e do comportamento do consumidor, que estdo a busca de uma construgao

teorica mais solida e perene (HUNT, 1983). Esta construgdo provavelmente se baseara mais no
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estudo de caracteristicas psicoldgicas individuais do que no estudo de agregados, e este estudo pode
ser enriquecido com a utilizagdo de novos paradigmas e de perspectivas interdisciplinares. A
economia, como disciplina mae do marketing, parece ter nos levado até aqui de forma bem
sucedida, mas urge que encontremos € incorporemos outras perspectivas a ciéncia do
comportamento do consumidor ¢ do marketing (IACOBUCCI, 2003; ROSSI ¢ HOR-MEYLL,
2001; WELLS, 1993). O estudo de Saad e Gil (2003), analisado com mais profundidade no
Referencial Tedrico, fornece um bom exemplo de como a aplicacao da nova teoria pode contribuir

com o marketing € com o comportamento do consumidor;

- no tocante ao método, embora ndo seja a intengdo principal deste estudo, espera-se
exemplificar como uma combinacgdo de abordagens e paradigmas (pesquisa quantitativa + pesquisa
qualitativa) pode fornecer resultados mais consistentes e abrangentes do que os obtidos com a
utilizacao de uma s6 abordagem. Neste sentido ja existe literatura preconizando as vantagens do uso
de métodos mistos (COMPEAU, 2003, TASHAKKORI ¢ TEDDLIE, 2003, SCHIFFMAN ¢
KANUK, 2000; TASHAKKORI e TEDDLIE, 1998).

Tendo apresentado justificativas para realizacdo deste estudo, apresenta-se, na proxima

se¢do, os objetivos do mesmo.
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1.3 OBJETIVOS

Tendo apresentado o tema do estudo na se¢do anterior, alinham-se a seguir os seus objetivos.

1.3.1 Objetivo Geral

Avaliar as diferencas entre homens e mulheres na percepcao de valor e uso da Internet e

entendé-las através de uma perspectiva evoluciondria.

1.3.2 Objetivos Especificos

. Identificar as percepcoes dos entrevistados quanto a diferencas entre os sexos em

relagdo a Internet.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O presente estudo se baseia principalmente em duas teorias: a teoria da psicologia
evolucionaria e a teoria do valor para o cliente. A primeira ¢ originada de uma unido dos campos da
psicologia cognitiva e da biologia evoluciondria. A segunda ¢ uma teoria originada no campo do
Marketing e da Administragdo. Quanto a teoria da psicologia evolucionaria, o estudo apodia-se mais

especificamente na area que estuda as diferengas entre os sexos.

Deve-se salientar que ambas teorias sdo relativamente recentes no campo das ciéncias
sociais. A psicologia evoluciondria origina-se de estudos publicados a partir de meados da década
de 70 (WRIGHT, 1996) e a teoria do valor para o cliente toma forma a partir do final da década de
80, com o trabalho de Zeithaml (1988). Dada a recentidade de suas origens, ndo hd um campo
teorico solidamente fundado e, tampouco, ha uma abundancia de material de referéncia. Apesar
destas dificuldades, ambas teorias possuem pressupostos € principios que as tornam muito
abrangentes e promissoras, € espera-se que este trabalho contribua para a consolidacdo e

refinamento destas teorias.

2.1 PSICOLOGIA EVOLUCIONARIA: PRINCiPIOS BASICOS

Uma das formas de se entender e explicar a natureza humana ¢ através de uma perspectiva
evolucionaria. Isto quer dizer entender como a evolucdo das espécies — e, particularmente, do

homem — moldou a natureza de nossa espécie.

A questdo basica que a psicologia evoluciondria busca responder ¢é: “Como um
comportamento, cogni¢do, emocao e/ou percepcdo particular constitui uma solugdo funcional a um
problema adaptativo do nosso passado evolucionario?” (SAAD e GILL, 2000). Em contraste com o
paradigma tradicional da psicologia, a énfase da psicologia evolucionaria ¢ em explicacdes ultimas
ao invés de explicagdes proximas — termos originados da biologia evolucionaria. Ou seja, a

psicologia evolucionaria busca também responder o porqué de um comportamento, emog¢ao ou
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cognicdo existirem (explicagdes Ultimas), ao invés de responder apenas como ele opera e quais sao

suas conseqiiéncias (explicagdes proximas).

Assim, a psicologia evolucionaria busca explicar o comportamento em termos de
mecanismos perceptuais, cognitivos e/ou motivacionais inatos que se desenvolveram através da
selecdo natural como adaptagdes a condigdes ancestrais (LYNN, KAMPSCHROEDER e
PEREIRA, 1999).

Descrever uma caracteristica como inata quer dizer que ela € produto dos genes. No entanto,
isto nao quer dizer que uma caracteristica ¢ atribuivel a um Unico gene, que esta sob controle
genético direto, que estd presente no nascimento, que ¢ inevitdvel ou que tem uma alta
hereditariedade (LYNN, KAMPSCHROEDER e PEREIRA, 1999). Caracteristicas psicologicas

inatas sao complexas e provavelmente sao o resultado de muitos genes agindo em conjunto.

Apesar de pressupor a influéncia de caracteristicas inatas, a psicologia evolucionaria nao
busca atribuir todo comportamento humano a agdo de genes, como muitos de seus criticos afirmam.
A visdo contempordnea ¢ de que hd uma complexa interacdo entre caracteristicas genéticas e

ambientais na formagao do ser humano e de seus comportamentos (RIDLEY, 2004).

Segundo a psicologia evolucionaria, o homem ¢ um animal cuja mente ¢ resultado de um
processo evoluciondrio operando sob o principio da sele¢@o natural. O principio da sele¢do natural,
como proposto por Darwin (1859), ¢ um processo de 3 passos: variagdo, hereditariedade e selecao.
A mente humana, a exemplo de outros 6rgaos como o coragdo ou os olhos, evoluiu para resolver
um problema adaptativo que nossos antepassados encontraram durante a historia evolucionaria.
Problemas adaptativos sdo aqueles que ocorreram com freqiiéncia e por um longo periodo de tempo

na histdria evoluciondria de uma espécie, e assim demandaram solug¢des ou designs especificos.

A mente humana, na visao da psicologia evoluciondria, ¢ composta de um niimero finito de
modulos psicologicos especificos que resolvem problemas adaptativos especificos (COSMIDES e
TOOBY, 1992). Os modulos psicologicos podem ser entendidos como oOrgdos funcionais de
computacdo que resolvem problemas especificos em diferentes dominios, como percep¢do, razao,
emocao e relagdes sociais (PINKER, 1998). Esta visdo ¢ contraria a visdo tradicional da psicologia

cognitiva, que encara a mente como um 6rgao de processamento geral.

A seguir, sdo apresentadas evidéncias que corroboram a crescente aceitagdo e relevancia da

psicologia evolucionéria para o entendimento do comportamento humano e, mais especificamente,
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para o entendimento dos comportamentos de consumo. A justificativa para apresentacdo destas
evidéncias iniciais ¢ a recentidade da aplicacdo da psicologia evolucionaria ao campo da
administracdo como um todo, e aos campos do marketing e do comportamento do consumidor em

particular.

2.2 EVIDENCIAS DA CRESCENTE ACEITACAO DA PSICOLOGIA EVOLUCIONARIA

A perspectiva evoluciondria ¢ uma corrente de pensamento que vém tomando volume e
atraindo cada vez mais a atenc¢do de pesquisadores de diversas areas. Campos como a psicologia

evolucionaria e as ciéncias cognitivas utilizam a teoria da evolugdo como base de suas teorias.

Como evidéncia da aceitagdo e da relevancia cada vez maior da psicologia evolucionaria,
Saad e Gill (2000) apresentam um levantamento realizado em bases de dados de ciéncias sociais,
como o ABI/Inform. Neste levantamento, os autores utilizaram como termos de busca alguns dos
termos mais correlacionados a psicologia evolucionaria. Os autores demonstram um crescimento

significativo de artigos publicados contendo os termos de busca utilizados.

Em relacdo a 4rea do marketing e do comportamento do consumidor, observa-se que,
embora muitos dos trabalhos na area da psicologia evolucionaria sejam potencialmente relevantes
ao entendimento do comportamento do consumidor, os pesquisadores da disciplina t€ém sido lentos
em adotar essa perspectiva teorica (LYNN, KAMPSCHROEDER e PEREIRA, 1999). Assim, ainda
¢ pequena a influéncia dessa perspectiva aplicada ao entendimento do comportamento do
consumidor. Por se situar na fronteira do conhecimento entre marketing, psicologia, biologia e

outras disciplinas, a pesquisa nessa area ¢ eminentemente interdisciplinar.

Apesar de ser uma perspectiva muito recente no campo do comportamento do consumidor,
j& podem ser apresentadas algumas evidéncias da relevancia que a psicologia evolucionaria vém
obtendo na disciplina. Como sinal disto, pode-se observar a edicdo de setembro de 2003 da
publicacao Psychology and Marketing, totalmente dedicada ao tema da psicologia evolucionaria
aplicada ao comportamento do consumidor. Embora, como ja destacado, os pesquisadores de
marketing tenham sido lentos em adotar esta perspectiva e ainda ndo tenham surgido artigos
referentes ao tema nas publicacdes consideradas mais prestigiosas (por exemplo: Journal of
Marketing, Journal of Marketing Research e Journal of Consumer Research), ¢ natural que uma
visdo totalmente nova leve um certo tempo até ser difundida e aparecer nas principais publicagoes,

como sugerido pela teoria da difusdo de inovagdes (ROGERS e SHOEMAKER, 1995). Apesar
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disto, pesquisadores renomados em comportamento do consumidor, como Gordon Foxall, ja
apresentam artigos em que utilizam os pressupostos da perspectiva evolucionaria aplicada ao

comportamento do consumidor (FOXALL e JAMES, 2003).

2.3 A PSICOLOGIA EVOLUCIONARIA APLICADA AO MARKETING E AO COMPORTAMENTO

DO CONSUMIDOR

A psicologia evoluciondria pode ser util no entendimento do comportamento consumidor,
além de possuir implicagdes para a pratica do marketing. Como demonstram Colarelli e Dettman
(2003), muitas empresas utilizam preceitos da psicologia evolucionaria no desenvolvimento de
estratégias de marketing, ainda que de forma intuitiva e sem se dar conta das razdes que tornam
uma estratégia bem sucedida. Nicholson (1998, 2001) também busca demonstrar implicagdes

gerenciais advindas da adocao de uma perspectiva evolucionaria.

Um campo que foi extensamente estudado pela psicologia evolucionaria ¢ o relativo a
selecdo de parceiros, comportamento sexual e diferencas sexuais, visto que sdo temas centrais para
a sobrevivéncia e reprodu¢do da espécie. Por ser um campo ja bastante estudado sob a luz da
perspectiva evoluciondria e também por ser relevante para o comportamento do consumidor como
uma varidvel moderadora do comportamento, o topico das diferencas sexuais entre homens e
mulheres parece ser um dos mais propicios a servir como tema de pesquisa na utilizacdo da
perspectiva evoluciondria aplicada ao marketing. Como ilustragio do uso da psicologia
evoluciondria aplicada ao comportamento do consumidor, apresenta-se a seguir uma discussdo dos

principais resultados de estudo de Saad e Gill (2003).

Neste estudo, os autores utilizam a psicologia evoluciondria como arcabouco tedrico para
examinar a pratica de dar presentes entre jovens adultos. O estudo avaliou: (a) diferencgas sexuais
nos motivos relatados para dar presentes a um parceiro amoroso, ¢ (b) a alocagdo de gastos com
presentes para varios tipos de relagdes, incluindo relagdes amorosas, amigos intimos, parentes

proximos e parentes distantes.

Segundo a teoria do investimento parental de Trivers (1972), o género sexual que arca com a
maior parte do investimento na criagdo da prole serd sexualmente mais retraido e seletivo. Na
espécie humana, a mulher tem o maior investimento parental, j& que o menor investimento possivel
para as mulheres ¢ um periodo de 9 meses de gestacdo, em comparacao a uma unica relagao sexual

para os homens. Assim, ¢ proposto que os homens sdo tipicamente mais inclinados a relagdes de
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curto prazo, seja devido a seu menor investimento parental e/ou os beneficios reprodutivos advindos

de tal estratégia de acasalamento (SAAD e GILL, 2003).

Dentro deste contexto, os autores propdem que o ato de dar presentes pode ter evoluido
como uma estratégia sexual masculina para fazer a corte, e, assim, os homens seriam mais
propensos que as mulheres a possuirem motivos taticos / instrumentais (ou seja, com um objetivo
definido) no ato de dar presentes a suas parceiras. Além disso, os autores propdem que ambos 0s
sexos apresentam a mesma freqliéncia de motivagdes situacionais (por ex.: aniversario) no ato de
dar presentes a seus parceiros, ja que estes motivos sdo dependentes de fatores externos e, assim,
ndo seriam influenciados pelas distintas caracteristicas sexuais entre homens e mulheres. Estas duas

proposicdes sdo testadas através de uma survey e os resultados suportam as hipoteses.

Este estudo ¢ um exemplo de como a psicologia evolucionaria pode oferecer perspectivas
novas e com alto poder de explicagdo, inclusive para fendmenos ja amplamente estudados no
campo do comportamento do consumidor, como o héabito de dar presentes. Ao mostrar que existem
diferencas entre os sexos nas motivagdes envolvidas no ato de presentear, e ao buscar explicar a
razao destas diferencas através da psicologia evoluciondria, tal estudo possui uma estrutura teorica

similar a apresentada nesta dissertacao.

Na proxima sessdo, serd abordado com mais profundidade o tema especifico das diferencas

entre os sexos sob a otica da psicologia evolucionaria.

2.4 EXPLICANDO DIFERENCAS ENTRE OS SEXOS ATRAVES DA PSICOLOGIA

EVOLUCIONARIA

Muito se debate sobre a questdo das diferencas entre os sexos. A psicologia evolucionaria
oferece uma nova perspectiva para o entendimento destas diferencas (BLUM, 2000; PINKER,
1998; WRIGHT, 1996). Obviamente, ndo se trata aqui de uma diferenga absoluta, até porque a
diferenca depende do angulo com que se encara a questdo. No entanto, quer seja por diferencas
estritamente biologicas, quer seja por diferengas sociais, ou por uma mescla das duas — como
propde o campo da psicologia evolucionaria — todas evidéncias apontam para diferencas

significativas entre os sexos.

Se ha diferengas, e neste ponto parece haver uma concordancia pacifica, a questao complica-

se muito quando se busca entender a razao destas diferencas. O que era concordancia transforma-se
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numa furiosa batalha de teorias e posi¢des ideologicas. O campo das ciéncias sociais, de forma
geral, tem sido prodigo em atribuir a totalidade ou a maior parte das diferencgas entre os sexos a
socializagdo, o processo pelo qual cada individuo ¢ ensinado e desenvolvido de acordo com normas

da sociedade (PINKER, 2003).

Recentemente, vozes discordantes tém se levantado propondo visdes diferentes sobre a razao
da existéncia destas diferengas (PINKER, 2003, 1998; BLUM, 2000). Uma destas vozes ¢ a do
campo da psicologia evolucionaria. Uma questdo que também deve ser esclarecida aqui ¢ quanto a

natureza e ao escopo destas diferencas.

Para fins deste estudo, as diferencas que serdo avaliadas sdo aquelas que existem em
aspectos comportamentais e em aspectos psicologicos. Existem diversas comprovagdes de que
homens e mulheres pensam, sentem e se comportam de formas diferentes (BLUM, 2000). Estas
diferencas de pensamento, sentimento e comportamento sdo devidas, em ultima analise, a

diferengas cerebrais.

Como propde Trivers (1972), o simples fato de um sexo exibir maior investimento parental
ja implica em diferencas profundas na sua natureza. Estas diferengas sao mais evidentes no campo
do sexo e da reprodugdo, ja que as estratégias reprodutivas Otimas sao diferentes para cada sexo, ou

seja, homens e mulheres geralmente procuram qualidades diferentes num parceiro e numa relagao.

Apesar de ser mais evidente em assuntos ligados diretamente a sexo e reprodugdo, estas
diferengas acabam tendo implica¢des em quase todos campos da natureza humana (PINKER, 2003;
BLUM, 2000, PINKER, 1998; WRIGHT, 1996). Desta forma, se a teoria da psicologia
evolucionaria estiver correta, os aspectos valorizados por homens e mulheres podem ser diferentes
em praticamente todos campos da atividade humana, para todos bens e produtos. Isto decorre do

fato de que necessidades e desejos de cada sexo tendem a ser diferentes em primeiro lugar.

Uma das teorias mais recentes e provocadoras para explicar diferengas entre os sexos ¢
proposta por Baron-Cohen (2004). A teoria propde que o cérebro masculino ¢ predominantemente
propenso a entender e construir sistemas, ao passo que o cérebro feminino ¢ predominantemente
propenso a empatia. Esta teoria é conhecida também como a teoria da empatia-sistematizagao (ou

teoria E-S).

Considerando-se o exposto aqui sobre diferengas entre os sexos, pode-se hipotetizar que

homens e mulheres terdo diferentes percepcdes de valor sobre a Internet, ou seja, valorizardo
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aspectos diferentes ou atribuirdo diferentes pesos aos mesmos aspectos. Em outras palavras:
homens, de forma geral, perceberdo a Internet como tendo um determinado valor e mulheres, de
forma geral, perceberdo a Internet como tendo um outro determinado valor, diferente da percepcao
masculina. Também pode se prever que homens e mulheres usarao a Internet de formas distintas,

com base nos aspectos que mais valorizam.

Este estudo ndo busca, no entanto, somente descrever as diferencas de percepcao de valor e
uso da Internet. Existem diversas teorias para explicar o porqué das diferengas entre os sexos. Na
verdade, um dos objetivos principais do estudo ¢ utilizar uma teoria emergente no campo das
ciéncias sociais (a psicologia evoluciondria) para explicar as diferencas entre os sexos. Descobertas

da neurociéncia, da genética e da psicologia também serdo utilizadas na analise das diferencas.

A seguir trataremos de avaliar especificamente aspectos relacionados a diferengas entre os

sexos em relacao a Internet.

2.5 GENEROS E A INTERNET

A percepgdo de valor e o uso da Internet sio os objetos centrais deste estudo. Ja
hipotetizamos sobre a existéncia de diferengas na percepcao de valor e uso da Internet entre os
sexos. Existem razdes para acreditar que estas diferengas existem e ja analisamos brevemente
alguns pressupostos teoricos que suportam a existéncia destas diferencas. Nesta secdo

examinaremos algumas evidéncias empiricas para tanto.

Diversos estudos ja foram conduzidos examinando questdes de género e Internet. Entre eles,
Ono e Zavodny (2003) encontraram resultados que estdo em linha com as hipdteses deste estudo.
Em termos de presenca online, as mulheres tinham menos probabilidade de estarem na Internet
durante os anos 90, mas por volta do ano 2000, esta diferenca desapareceu. Ou seja, homens e
mulheres tém acesso a Internet de forma homogénea. No entanto, uma vez que estivessem online, as
mulheres eram usuarias menos freqiientes e menos intensas do que os homens, mantendo assim uma

diferenca entre géneros.

Dobscha (2003), ao relatar as principais descobertas de alguns estudos sobre género e
tecnologia aponta para usos qualitativamente distintos da Internet entre os géneros, o que ¢ um
indicio de que seu valor como servigco também ¢ qualitativamente diferente. Smith e Whitlark

(2001) também reportam diferencas de uso quanto ao género.
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Jackson et al. (2001) investigaram o uso de e-mail e navegagcdo na Web conforme o género
através de uma survey e descobriram que mulheres usavam o e-mail mais do que os homens e os
homens navegavam na Web mais do que as mulheres — ou seja, as mulheres usam a Internet
basicamente para comunicagdo e os homens para buscar informacdes. Avaliaram ainda os possiveis
mediadores afetivos e cognitivos do uso de Internet e, mesmo levando em conta os mediadores

avaliados, o género continuou a ter um efeito direto sobre o uso da Internet.

Wasserman e Richmond-Abbott (2005) também investigaram através de survey questdes de
género e uso de Internet, buscando identificar causas de variagdo no acesso, nivel e escopo de uso.
Descobriram que mulheres acessavam a web com mesma frequéncia que os homens, mas se
comunicam de forma diferente dos homens, usando um pouco mais o e-mail, estando menos
intensamente online e utilizando diferentes tipos de sites. O conhecimento em relagcdo ao uso da
Web foi considerado como uma varidvel independente importante, que influencia tanto a homens

quanto a mulheres.

Tendo apresentado a questdo das diferencas sexuais em relagdo a Internet, na proxima se¢ao

examina-se com mais profundidade a teoria do valor para o cliente, que € o outro tema deste estudo.

2.6 VALOR PARA O CLIENTE

O conceito de valor ¢ recente na disciplina do marketing, pelo menos o conceito de valor
para o cliente (VPC) e de valor do cliente. Como ja comentado, o foco deste estudo ¢ sobre o

conceito de valor para o cliente.

Dada a recentidade de seu aparecimento (final da década de 80), e considerando que o
proprio marketing € uma ciéncia recente dentro do campo do conhecimento humano, nao ha ainda
uma defini¢do consensual sobre o que seja valor para o cliente. Apesar disso, algumas defini¢des

emergem e sdo apresentadas a seguir.

Para esclarecer, cabe aqui apresentar as diferentes acepg¢des do termo valor. Assim, temos 0s
valores do cliente, o valor do cliente e o valor para o cliente. Os valores do cliente sdo seus valores
pessoais, suas crengas sobre o que € certo € o que € errado e que guiam seu comportamento (FLINT,
WOODRUFF e GARDIAL, 2002). O valor do cliente é o seu valor individual para a empresa, o
quanto traz de retorno individual em relagdao ao investimento que ¢ feito, podendo ser contabilizado

como o valor por toda a vida, o seu Customer Lifetime Value (GRINBERG, 2001). E por ultimo, o
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valor para o cliente ¢ valor percebido sob a 6tica do cliente (RUST, ZEITHAML e LEMON, 2001),

e ¢ este que serd examinado mais detidamente a seguir.

O estudo de Zeithaml (1988) representa o inicio do desenvolvimento do constructo de valor
para o cliente. Segundo Zeithaml, o valor para o cliente, chamado por ela de valor percebido, ¢ “a
avaliagdo geral do consumidor sobre a utilidade de um produto baseada nas percepgdes do que ¢

recebido e do que ¢ dado.”

Na defini¢ao de Woodruff (1997), valor para o cliente ¢ “uma preferéncia percebida pelo
cliente por um produto e uma avaliagao daqueles atributos do produto, desempenho dos atributos e
das conseqiiéncias que surgem com o uso que facilitam (ou dificultam) o atingimento dos objetivos

e propositos do cliente nas situagdes de uso.”

Churchill e Peter (2000) acreditam que valor para o cliente ¢ “a diferenca entre as
percepgdes do cliente quanto aos beneficios da compra e uso dos produtos e servigos e os custos em

que ele incorre para obté-los”.

Ja Sheth (2001) propde que valor para o cliente refere-se aos “beneficios da solucdo de

problemas (tangiveis ou intangiveis) que uma pessoa recebe de um produto ou servigo™.

Rust, Zeithaml e Lemon (2001) apresentam o conceito de valor para o cliente como sendo o

Valor do Valor (Equity Value), conceito que se insere no conceito mais amplo de valor do cliente.

Como se pode ver, hd muito em comum entre essas definicdes de valor para o cliente,
indicando que o constructo existe e apenas espera por uma defini¢do mais solida. Para os fins deste

trabalho, o conceito de valor para o cliente a ser trabalhado ¢ a de Zeithaml (1988).

Assim, em resumo, neste estudo investigar-se-ao as (1) diferencas entre homens e mulheres
da cidade de Porto Alegre (2) no uso e na de percepgao de valor para o cliente da Internet, (3) sob a
Otica da psicologia evoluciondria. A psicologia evoluciondria propde que homens e mulheres
possuem estratégias reprodutivas distintas, e esse fato basico acaba influenciando o comportamento
e a psicologia de homens e mulheres. Por sua vez, esses comportamentos distintos influenciam uma
parte considerdvel do comportamento de consumo de ambos os sexos. Assim, algumas destas
diferencas influenciam a forma como homens e mulheres usam, percebem e valorizam a Internet. O
conceito de valor para o cliente diz respeito basicamente ao valor total (beneficios) menos o custo
total do consumo de um bem ou servi¢o. No proximo capitulo, sera apresentado o método utilizado

para estudar as diferengas de uso e percepcdo de valor da Internet entre homens e mulheres.
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3 METODO

Como Eco (1977) propde, uma tese estuda um objeto por meio de determinados
instrumentos. O instrumento, neste caso, ¢ o método. O método a ser empregado neste estudo
envolve duas abordagens ou etapas: 1 — Etapa quantitativa, e 2 — Etapa qualitativa, uma buscando

complementar a outra no que tange aos propositos da dissertacao.

A utilizagdo de dois métodos ¢ feita com o objetivo de se conseguir uma integragdo dos
resultados, conforme vem sendo proposto por pesquisadores em ciéncias sociais (COMPEAU,
2003). Esta integragdo, chamada de abordagem de métodos mistos, busca ser uma terceira via ao
uso apenas do paradigma positivista / quantitativo ou ao uso somente do paradigma interpretativista

/ qualitativo. Busca-se seguir, neste estudo, recomendacao de Tashakkori e Teddlie (1998, p.30):

“Estude o que é de interesse e de valor para vocé, estude isto nas diferentes formas
que vocé julgar apropriado, e utilize os resultados de forma que possam trazer

conseqiiéncias positivas dentro do seu sistema de valores.”

Esta abordagem que busca combinar as potencialidades de cada paradigma também ¢ uma
tendéncia verificada em empresas, como afirmam Schiffman e Kanuk (2000). Segundo eles,
algumas empresas, conscientes da limitacdo de resultados da pesquisa motivacional, usam uma
combinagdo de pesquisa quantitativa com qualitativa para ajudar na tomada de decisdes estratégicas
de marketing. A utilizagdo da pesquisa qualitativa seria recomendada para identificar idéias novas e
insights do consumidor, e a quantitativa seria mais apropriada para prever as agdes do consumidor
com base em elementos promocionais. Se esta combinacdo de abordagens ¢ util para empresas e
seus propdsitos pragmaticos, também ¢ util para a academia e seus propositos cientificos. Na
verdade, ao invés de conflitantes, os dois paradigmas (positivismo e interpretativismo) sdo de

natureza complementar (SCHIFFMAN e KANUK, 2000).

Apesar do objetivo buscado neste estudo ser a integracao dos resultados, naturalmente cada
método tem sua razdo de ser e seus propositos especificos, como ja ilustrado por Schiffman e
Kanuk (2000). Segundo Yin (1994), um método quantitativo ¢ o mais indicado para perguntas do

A ¢ e 1Y

tipo “o qué”, “quanto”, “quantos”. Um método qualitativo ¢ mais indicado para questdes do tipo
“porque” e “como”. Conforme esta recomendagdo, a etapa quantitativa tem por objetivo verificar a
existéncia de diferencas significativas na percep¢ao de homens e mulheres sobre o valor da Internet,
bem como a intensidade destas diferencas (ou seja, busca responder “o qué” e “quanto”). Verificada

esta diferenga, a etapa qualitativa buscara responder ao porqué e ao como se da esta diferenga.
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A seguir sdo descritas as duas etapas.

3.1 ETAPA QUANTITATIVA

Nesta etapa inicial, utilizou-se um método quantitativo para coletar percepgdes sobre o valor
da Internet. Os dados foram coletados através de uma survey com questionario estruturado
(conforme Anexo I), em uma institui¢do de ensino superior de Porto Alegre, no més de janeiro de
2004, sob a supervisdo do prof. Yves Evrard. O objetivo desta survey era verificar os construtos
subjacentes a percepcao de valor da Internet € como estes construtos relacionam-se ao valor

percebido (valor global para o cliente).

O instrumento de coleta foi desenvolvido e validado pelo prof. Yves Evrard na Franca e
adaptado para a situacdo brasileira em conjunto com alunos do semindrio sobre Métodos

Quantitativos, ministrado no PPGA em janeiro de 2004.

A origem das escalas estd na teoria de valor para o cliente (conforme vem sendo
desenvolvida pelo prof. Yves Evrard). O valor global para o cliente seria composto por outros
valores, os quais estdo apresentados abaixo na Tabela 1, e dividem-se em intrinsecos / extrinsecos e
valores do “eu” (ou “para si”’) e valores “para outros”. A dimensao extrinseca e para si tem como
fatores Cognicao e Utilidade, ou seja, a internet como uso de recurso, algo instrumental, € como
fonte de conhecimento. A dimensdo extrinseca e para os outros tem como fatores interagdes sociais
(social interaction) e self (internet como expressdo de si, status). A dimensdo intrinseca (ou seja, o
fim em si) e para si tem como fator Estimulo, ou seja, internet ligada a um aspecto hedonico,
experiencial. A dimensao intrinseca e para os outros tem o fator espiritualidade, ou seja, a internet

como prazer de estar juntos dos outros (a pratica social) e levando em conta o lado espiritual.
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Tabela 1 — Resumo tedrico da composicao do valor global

EXTRINSECO INTRINSECO
PARA SI = UTIL - Internet como = STIMUL - |Internet como
recurso disponivel — experiéncia por prazer (aspecto
utilidade, uso instrumental hedonico, experiencial, estimulo
= (COGNI - Internet como para prazer
uso de recurso/informagao,
conhecimento
PARA = SELFX - Internet como = SPIRIT - Internet como prazer
OUTROS expressao de si (status) de estar junto aos outros (pratica
= SOLIN ligagdo social — social) e espiritualidade.

Internet como rede de
interagoes, ligacdo social

O questionario ¢ composto por vinte e nove itens, organizados em seis dimensdes (Util, Info,
Selfx, Solin, Stimul e Spirit) que, quando combinadas, descrevem a teoria de valor para o cliente.
Assim, cada item do questiondrio estd relacionado a uma das seis dimensdes de valor ou
diretamente ao valor global para o cliente (medido por 4 itens). Os dados foram entdo coletados por
alunos deste mesmo seminario em turmas de graduagdo do curso de Administragcdo da UFRGS ao

longo de uma semana, tendo sido obtidos 201 casos (112 homens e 82 mulheres).

Os dados desta etapa foram analisados através de andlise fatorial, regressdo linear e
diferenca de médias. Estas analises foram conduzidas levando-se em conta os dois grupos (homens

e mulheres), a fim de identificar as possiveis diferengas entre os sexos.

3.2 ETAPA QUALITATIVA

Na etapa posterior, as diferengas entre os sexos na percep¢do de valor e uso da Internet
foram investigadas em profundidade através de uma abordagem qualitativa, baseada em entrevistas

em profundidade.

As entrevistas foram conduzidas com base em dois métodos de investigagdo: o método de
suscitagdo de metaforas através de imagens, técnica projetiva inspirada na ZMET (ZALTMAN,
2003; 1997) e o método tradicional de entrevista em profundidade com roteiro semi-estruturado
(MALHOTRA, 2001). Foram realizadas 20 entrevistas, sendo 10 para cada sexo, valor este que foi
suficiente para se atingissem os critérios de redundancia e convergéncia de resultados. Como forma

de pré-testar o roteiro de entrevistas foram realizadas 2 entrevistas preliminares, cujos resultados
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nao foram aproveitados no estudo. No total, foram realizadas 14 entrevistas com base no método de

suscitacdo de metaforas, e 6 entrevistas em profundidade tradicionais.

Quanto a amostra, foram entrevistados homens ¢ mulheres, com idade entre 18 ¢ 43 anos, da
cidade de Porto Alegre (RS). O critério basico de selecdo da amostra foi o de que o entrevistado
fizesse uso regular de Internet, para fins pessoais e profissionais. Buscou-se selecionar entrevistados
com perfil similar em termos sdcio-econdmicos e demograficos, principalmente no tocante ao limite
inferior de idade, ja que entrevistados mais jovens sabidamente exibem comportamentos

diferenciados em relagdo a Internet.

O periodo de aplicacdo das entrevistas foi entre os meses de margo e maio de 2005 e as
entrevistas foram realizadas na residéncia ou local de trabalhos dos entrevistados, conforme a
preferéncia e disponibilidade dos mesmos. O responsavel pela entrevista foi o pesquisador. As
entrevistas foram gravadas em dudio com auxilio de gravador digital e posteriormente transcritas
por profissionais especializados e revisadas pelo pesquisador para garantir a qualidade das

transcrigoes.

A técnica de suscitacdo de metaforas baseia-se na ZMET (Zaltman Metaphor Elicitation
Technique), método desenvolvido por Zaltman (1997, 2003). Por tratar-se de uma técnica
patenteada e ndo dominada pelo pesquisador, optou-se por utilizar uma derivagdo desta técnica.
Embora esta op¢do ndo permita trazer toda riqueza de informagdes proporcionadas pela ZMET,

mantém-se sua esséncia: o uso de imagens como metaforas.

Em um projeto de pesquisa sobre consumo de livros desenvolvido pelo pesquisador em
conjunto com outros pesquisadores (FREIRE et al., 2004), utilizou-se esta técnica com resultados
satisfatorios, gerando insights e andlises que dificilmente seriam obtidos apenas com a realizacdo de
entrevistas em profundidade tradicionais com roteiro semi-estruturado. Outro exemplo de estudo
(CARVALHO, 2003), que utiliza uma técnica similar a proposta aqui, investigou as percep¢des

relativas a marca RBS, grupo de comunicacao do Sul do Brasil.

Os participantes foram convidados a coletar imagens referentes ao tema do estudo (ver
Anexo II, contendo as instru¢des para coleta de imagens que foram transmitidas aos entrevistados).
No contato inicial com os convidados, explicou-se a eles que deveriam coletar 12 imagens sobre o
tema, sendo que foi concedido um tempo de 7 dias para que os entrevistados pudessem coletar as
imagens. Na ocasido da entrevista, solicitou-se aos entrevistados que comentassem o porqué de

terem escolhido cada imagem e como cada uma delas se relaciona com o tema estudado. Os
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entrevistados eram solicitados a falar especificamente sobre cada imagem coletada, sendo que
deveriam comenta-las em ordem de importancia, ou seja, deveriam comecar falando sobre a
imagem que considerassem mais relevante e significativa do uso ou percep¢ao que tinham sobre a
Internet. Dessa forma, foi possivel avaliar quais temas e percepgdes eram mais relevantes para cada
entrevistado e também para o conjunto dos entrevistados. Ao longo da entrevista, o pesquisador
também questionava os entrevistados sobre temas previamente selecionados, caso estes temas nao

houvessem surgido espontaneamente.

A seguir apresenta-se a estratégia de analise dos dados.

3.3 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados foi realizada levando-se em conta as 2 abordagens utilizadas.

Para a etapa quantitativa, o foco da andlise foi na identificacdo das diferencas entre os
géneros através de andlise de diferenca de médias, andlise fatorial, e regressao linear segmentada

por sexo. As analises foram conduzidas com base em procedimentos recomendados pela literatura

(HAIR, 1998; MALHOTRA, 2001)

Na anélise qualitativa, os dados foram avaliados através de analise de conteido (RYAN e
BERNARD, 2000). Na analise de contetido, os dados brutos sdo reunidos sob categorias de
primeira ordem e em seguida sdo depurados em categorias relativas a problematica de pesquisa ou

ao quadro tedrico/hipotético com que se busca organizar os dados (SOUZA FILHO, 1993).

Para tanto, as entrevistas sdo transcritas e cada unidade de texto (geralmente frase, paragrafo
ou conjunto de paragrafos) ¢ classificada conforme as categorias da pesquisa e ¢ feito um resumo do
conteudo de cada unidade. Apos esta classificacdo, as unidades sao reunidas conforme as categorias

de classificagdo e analisadas em seu conjunto.

No préximo capitulo sdo apresentados os resultados obtidos com o uso dos dois métodos,
primeiramente os obtidos através da fase quantitativa e, em seguida, aqueles extraidos da anélise

qualitativa.
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4 RESULTADOS

Esta secdo estd dividida em dois blocos: o primeiro refere-se a anélise quantitativa da survey
e o segundo bloco refere-se a analise qualitativa das entrevistas em profundidade. O objetivo da
analise quantitativa ¢ apresentar as principais diferencas entre homens e mulheres na percepgao de
valor da Internet. J4 a andlise qualitativa buscou aprofundar e esclarecer os resultados da andlise

quantitativa, além de estendé-la a outros dominios ausentes na survey.

A analise qualitativa foi baseada na analise de discurso, como detalhado na se¢do anterior.
As entrevistas foram transcritas e seus paragrafos foram codificados. Nesta secdo, analisaremos
entdo as diferencas e semelhancas existentes entre homens e mulheres no uso da Internet e nas
percepgdes acerca da Internet, particularmente quanto a sua importancia. As andlises serdao

ilustradas por verbalizagdes dos entrevistados.

Na primeira se¢do da analise qualitativa, serdo apresentados os resultados referentes as
entrevistas com respondentes do sexo masculino. Em seguida analisam-se as respondentes do sexo
feminino, e por fim apresenta-se uma analise comparativa, realgcando as diferencas existentes entre

0s sexos quanto ao uso e percepgao de valor da Internet.
ANALISE QUANTITATIVA

Primeiramente, analisaremos os resultados das diferencas de médias entre homens e

mulheres em relacdo as 29 questdes da survey.



Tabela 2 — Médias e diferenca de médias entre homens e mulheres
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Homens Mulheres

e ~ g 1 Sig.
Variavel Questao Meédia Média t (@-tailed)
util 1 l. A.Internet permite o acesso a informagdes de muito boa 427 408 1,621 107

- qualidade.
info 1 2. Eu tento manter-me informado(a) a respeito dos sites com 404 362 2705 007+

- conteudo de meu interesse.
stimul_1 3. Quando estou na Internet esquegco-me de tudo a minha volta. 2,29 2,18 ,651 516
selfx 1 4. P?sso fazer uma idéia de uma pessoa a partir dos sites que ela 295 3.0 466 641

- freqiienta.
solin_1 5. Gosto de conversar sobre Internet. 2,88 2,38 3,107  ,002%***
spirit_1 6: Acessando a Internet reflito sobre coisas importantes da minha 237 218 1,182 239

- vida.
util 2 7. A Internef permite a localizagdo rapida de um grande volume 45 465 1,632 104
- de informagoes.
info_2 8. Interesso-me pelas informacdes relativas a Internet. 3,67 3,31 2,360 ,019%*
stimul 2 9. Sinto-me bem quando estou conectado a Internet. 3,49 3,5 -,067 ,947
selfx_2 10. Os sites que visito sdo um reflexo de minha personalidade. 3,13 2,94 1,083 ,280
solin_2 11. Gosto quando uma conversa refere-se a Internet. 2,76 2,58 1,185 238
spirit 2 12. Ac§ssand0 a Internet, reflito sobre coisas importantes para a 225 231 363 717
= humanidade.
util_3 13. A Internet proporciona informagdes de que necessito. 4,09 435 2,415 017**
info 3 14. Leio freqiientemente artigos de revistas que tratam da 231 1.98 2318 002%*
= Internet.
stimul 3 15. ngndo estou conectado a Internet fico completamente 246 246 010 992
= absorvido pelo que fago.
selfx 3 16. Posso julgar uma pessoa pelo uso que faz da Internet. 2,23 2,54 -1,960  ,051%**
solin_3 17. A Internet proporciona assuntos para conversas. 3,74 3,78 =277 ,782
spirit_3 18. Eu me sentiria isolado da sociedade sem a Internet 2,39 3,1 -3,705 ,000%**
util_4 19. A Internet proporciona facilidade de comunicagao. 4,46 4,62 -1,498 ,136
info_4 20. Busco noticias relativas a Internet. 2,64 2,31 2,334 ,021%*
stimul 4 21. Quando eu uso a Infernet sinto-me parte da rede. 2,73 2,88 -,920 ,359
selfx_4 22. Minha personalidade influi no uso que fago da Internet. 322 3,17 ,285 776
solin_4 23. A Internet permite ampliar minhas relagdes interpessoais. 33 3,55 -1,469 ,143
spirit 4  24. Quando conectado a Internet sinto-me parte da humanidade. 2,32 2,62 -1,850  ,066*
solin_5 25. A Internet proporciona oportunidade de fazer novos amigos. 3,32 3,59 -1,581 115
glob_1 26. Em termos gerais, considero que acessar a Internet compensa 3.49 356 430 668

- o tempo gasto.
glob_2 27.'Em termos gerais, considero que acessar a Internet compensa 3,59 336 1,472 143

- o dinheiro gasto.
glob_3 28. E tao dificil utilizar a Internet que muitas vezes nao vale a 446 425 1,567 119

= pena.
glob 4 29. A Internet traz mais coisas boas do que ruins. 3,79 3,65 912 ,363

Legenda: * p <0,10, ** p < 0,05, *** p < 0,01
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Analisando as questdes por blocos, vemos que as varidveis que apresentam diferengas significativas
e nas quais a maior média ¢ masculina sdo questdes que refletem o interesse por informagdes
relativas a Internet (info 1, solin_1, info 2 e info 4). Assim, fica claro que os homens demonstram
mais interesse em questdes especificamente relacionadas a Internet em si, indicacdo de que

interessam-se mais por aspectos técnicos e tecnologicos.

Ja as questdes em que a média feminina ¢ maior que a masculina revelam-se mais diversas.
A variavel util 3, por exemplo, demonstra que as mulheres acreditam que a Internet proporciona as
informacdes de que necessitam com mais intensidade do que os homens. Isto pode se dar devido ao
fato de que as mulheres tendem a fazer um uso mais objetivo da Internet. Para a variavel selfx 3,
percebemos que as mulheres t€m maior propensao a julgar uma pessoa pelo uso que esta faz da
Internet. As varidveis que parecem mais relevantes no entanto sdo spirit 3 e spirit 4, que dizem
respeito ao sentido de interligagdo com a sociedade que a Internet proporciona. Este sentimento
provavelmente esta relacionado com aspectos de comunicagdo, que permitem a conexao com outros
individuos. Esta impressdo ¢ reforcada por outras varidveis em que a média feminina foi maior,
ainda que ndo de forma significativa, como util 4 (facilidade de comunicagao), solin_4 (ampliacao

de relacdes interpessoais) e solin_5 (oportunidade de fazer novos amigos).

Assim, podemos ja entrever um certo padrdo de valorizagdo da Internet de forma distinta
para os dois sexos, com os homens valorizando mais aspectos de informagdo (no caso, informagao

sobre Internet) e as mulheres valorizando mais a comunicagao e as relagdes interpessoais.

Um aspecto interessante que merece consideracdo ¢ o fato de ndo haver diferencas
significativas na avaliacdo de valor global da Internet (variaveis glob 1, glob 2, glob 3 e glob_4).
Isto indica que tanto homens quanto mulheres percebem o mesmo valor na Internet, e pode-se dizer
que ¢ um valor ndo muito elevado, levando-se em consideragdo que as médias ficaram ligeiramente
acima do patamar da indiferenga (média=3), com exce¢ao da variavel glob 3. Esta variavel
apresenta a média mais elevada nesta secdo (4,46 para homens e 4,25 para mulheres), o que indica
uma certa dificuldade de utilizar a Internet e provavelmente ¢ um fator que contribui para que a

percepgao de valor global da Internet ndo seja muito elevada.

O préximo passo foi a realizagdo de uma analise fatorial, o que permite simplificar a anélise
ao agrupar variaveis em constritos mais abrangentes. Para tanto empregou-se o procedimento

preconizado na literatura (HAIR et al.; 1998), sendo realizada uma analise fatorial exploratdria.
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Primeiramente avaliou-se o niumero de fatores adequado para a andlise. Para tanto, usou o
critério do percentual de varidncia, onde costumam-se considerar os fatores que respondem por pelo
menos 60% da variancia (HAIR et al., 1998). Selecionaram-se entdo os fatores que representam

61,25% da variancia acumulada, resultando em 7 fatores, todos com eigenvalues superiores a 1.

A seguir, a matriz fatorial foi rotacionada ortogonalmente através do método Varimax, para
possibilitar melhor interpretacdo dos resultados. Os fatores extraidos foram compostos pelas

variaveis com cargas fatoriais iguais ou superiores a 0,5 (ver Tabela 3) (HAIR et al., 1998).

Tabela 3 — Cargas Fatoriais

Rotated Component Matrix
Component
1 2 3 4 5 6 7

INFO_2 ,744 ,260
SOLIN_2 ,738 ,233 ,263
SOLIN_1 ,736 ,219
INFO_3 ,723 ,296
INFO_4 ,720
SELFX 1 ,788
SELFX 3 ,785 ,209
SELFX_2 ,639
SELFX 4 216 ,620 ,264
UTIL_4 ,716 ,244
UTIL_2 ,656
UTIL_3 ,561 ,352
STIMUL_2 ,317 ,296 ,546 ,441
SPIRIT_4 ,255 ,731
SOLIN_4 ,485 ,604
SPIRIT_3 ,601 ,239
SOLIN_5 283 ,446 - ,502 5312
STIMUL_4 ,329 ,354 ,493
GLOB_4 ,342 -,351 329,297
SPIRIT 1 ,238 ,267 1,690
SPIRIT 2,265 ,348 1,661
UTIL_1 274 ,654
INFO_1 321 ,488 ,227
SOLIN_3 322 274 358 ,365
STIMUL_1 ,867
STIMUL_3 ,252 ,243 173
GLOB_2 ,738
GLOB_1 222 217 ,699
GLOB_3 ,450 ,454
Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Quanto a variancia, o fator 1 (cogni) explica 26,75% da variancia, o fator 2 (selfxc) explica
8,06%, o fator 3 (utilc) explica 7,30%, o fator 4 (solinc) explica 5,61%, o fator 5 (spiritc) explica
4,89%, o fator 6 (stimulc) explica 4,69%, e o fator 7 (globc) explica 3,96% da variancia.

Tabela 4 — Fatores e diferenca de médias entre fatores para homens e mulheres

Homens Mulheres
Sig.  Alphade

Fator Variaveis Componentes do Fator Média Média t (2-tailed) Cronbach
cogni Info 2, Info 3, Info 4, Solin_1, Solin_2 3,15 2,85 2,969 ,003*** (0,840
selfxc Selfx_1,Selfx 2, Selfx 3, Selfx 4 2,88 2,92 -,278 , 781 0,776
solinc Solin_4, Solin_5, Spirit_3, Spirit 4, Stimul 4 3,31 3,57 -1,707  ,089* 0,732
spiritc Spirit 1, Spirit 2, Util 1, Info 1 2,33 2,56 -1,829  ,069* 0,663
stimule  Stimul 1, Stimul 3 2,75 2,71 ,266 , 791 0,814
globc Glob_1, Glob_2, Glob_3 3,85 3,72 1,105 ,270 0,654
utilc Util 2, Util 3, Util 4, Stimul 2 435 4,54 -2,479 ,014** 0,663

Legenda: * p <0,10, ** p < 0,05, *** p < 0,01

Como mostra a Tabela 4, hd diferengas significativas ao nivel p < 0,05 para 2 fatores
(COGNI e UTILC) e ao nivel p < 0,10 para outros 2 fatores (SOLINC e SPIRIT). Com exce¢do do
fator COGNI, as maiores médias sdo provenientes das mulheres. Novamente aqui temos a
confirmac¢ao da analise feita anteriormente com base nas 29 variaveis: homens tém mais interesse
em informagdes relativa a Internet em si, e mulheres apreciam mais os aspectos ligacdo social,
pratica social e espiritualidade, além de perceberem maior utilidade na Internet do que os homens.
Em relagdo a confiabilidade dos fatores encontrados, foi utilizada a estatistica alpha de Cronbach, e
percebe-se pela analise dos dados da Tabela 4 que todos fatores atingiram alpha acima de 0,6,

considerado como um valor aceitdvel para estudos exploratorios (HAIR et al., 1998).

Para finalizar a andlise quantitativa, foi realizada uma andlise de regressdo linear
segmentada por sexo, considerando que a varidvel dependente € o valor global da Internet (variavel

globc, obtida através de andlise fatorial) e as variaveis independentes sdo os outros 6 fatores.

Esta analise apresenta uma das diferengas mais marcantes entre as observadas nesta survey:
o maior poder de explicacdo do valor da Internet para os homens. Enquanto que para os homens o
valor da Internet varia conforme a importdncia dos fatores utilitdrios (UTILC, com beta

padronizado de 0,426) e cognitivos (COGNI, com beta padronizado de 0,230), para as mulheres
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apenas o fator utilitario apresenta significancia (com beta padronizado de 0,311). Além disso o R?

para os homens (0,31) ¢ significativamente mais elevado que o R? das mulheres (0,10).
Assim, a survey basicamente aponta que:

- Nao ha diferengas na percepcao de valor global da internet (ou seja, homens ¢ mulheres

valorizam a internet da mesma forma) e de forma ndo muito acentuada; mas

- Existem diferencas quanto a formagao desse valor global, ou seja, valoriza-se a Internet por
motivos diferentes. Para homens, o modelo de regressao atinge um R? de 0,31, baseado nos fatores
UTILC (Internet como um recurso util) e COGNI (informagdes a respeito da internet). Para as
mulheres, o R? ¢ significativamente menor, de 0,10, baseado apenas na Utilidade. Ou seja, hd muita
variacdo, principalmente, para as mulheres que o modelo ndo foi capaz de captar (e que a etapa

qualitativa auxilia a entender quais sao).

ANALISE QUALITATIVA

Inicialmente, apresenta-se uma breve descri¢do dos entrevistados no estudo, conforme pode
ser visto na Tabela 4. A média de idade dos entrevistados é de 31,1 anos. Todos trabalham e/ou

estudam e usam a Internet com freqiiéncia diaria.

Em relacdo a andlise propriamente dita, podemos dividir a Internet como provedora de trés
necessidades basicas: comunicagdo, informacao (incluindo entretenimento) e compras. Praticamente
tudo que pode ser feito na Internet pode ser encaixado em uma ou mais dessas categorias. Para
efeitos desta analise, serdo utilizadas as categorias advindas da analise de conteudo. Cada unidade
de texto foi enquadrada em uma das seguintes categorias e subcategorias, conforme o principal

tema tratado e a ferramenta ou percepcao associada ao tema principal:

- Comunicacio: uso da Internet para comunicacdo interpessoal e relacionamentos com
amigos, familiares e parceiros amorosos. Subcategorias: e-mail, comunicadores instantaneos, VolP,
chat, SMS, sites de relacionamento, comunicacdo por imagens, percepcdes gerais sobre

comunicag¢do na Internet e importancia
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Tabela 4 — Perfil da Amostra

Entrevistado Sexo Idade Profissio Estado Civil Filhos

1 Feminino 37 Consultora Unido estavel Nao

2 Masculino 42 Professor Unido estavel Nao

3 Feminino 42 Secretaria Solteira Nao

4 Feminino 21 Secretaria Solteira Nao

5 Feminino 39 Gerente Separada 1 filha (8 anos)
6 Feminino 31 Professora Casada 1 filho (6 anos)
7 Masculino 27 Administrador Solteiro Nao

8 Feminino 32 Empresaria Solteira Nao

9 Feminino 23 Estagiaria Solteira Nao

10 Masculino 18 Auxiliar administrativo Solteiro Nao

11 Feminino 40 Arquiteta Casada Nao

12 Masculino 26 Estagiario Solteiro Nao

13 Masculino 49 Arquiteto Casado 1 filho (10 anos)
14 Feminino 41 Arquiteta Separada Nao

15 Feminino 20 Estudante Solteira Nao

16 Masculino 25 Administrador Solteiro Nao

17 Masculino 24 Economista Solteiro Nao

18 Masculino 25 Engenheiro Mecanico Solteiro Nao

19 Masculino 32 Arquiteto Solteiro Nao
20 Masculino 28 Administrador Solteiro Nao

- Informacao: uso da Internet como ferramenta para busca de informagdo, pesquisa, €
importancia deste uso. Subcategorias (temas sobre os quais se buscam informag¢do): ciéncia e
tecnologia, clima, decorag¢do, economia, esportes, estética e moda, finangas, historia, informatica,
noticias em geral, novidades, animais de estimagdo, religido e espiritualidade, revistas, saude e

nutri¢ao.

- Entretenimento: uso da Internet como ferramenta para entretenimento pessoal ou
diversdo. Subcategorias: artes, bares e programa¢do noturna, blogs, cinema, culindria, eventos
sociais, fofocas, astrologia e hordscopo, humor, jogos, literatura, musica, materiais sexualmente

explicitos (pornografia), teatro e turismo.
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- Compras e Home Banking: uso da Internet para realizar compras (comércio eletronico) e
para acesso a informagdes financeiras (usualmente home banking). Subcategorias: uso ou nao uso,
percepgdes gerais, importancia, percepcdes sobre seguranca e restricdes ao uso, motivagdes para

uso, uso da Internet como ferramenta de pesquisa para compras e produtos ja comprados.

- Relaciao com tecnologia: como ¢ a relacdo do entrevistado com tecnologia e quais sdo

suas atitudes e percepg¢des quanto a isto, e especificamente em relagdo a Internet.

- Internet como ferramenta profissional: uso especifico da Internet como ferramenta de

trabalho.

- Percepcdes gerais sobre Internet: percepcdes e avaliagdes que dizem respeito a Internet
de uma forma geral, sem necessariamente se enquadrarem nas outras categorias. Aqui aparecem

muitas das percepgdes sobre a importancia e valor da Internet como um todo.

- Percepcio sobre diferencas entre homens e mulheres na Internet: visdo dos
entrevistados sobre a existéncia ou ndo de diferengas entre homens e mulheres na Internet e sobre

quais seriam as diferengas caso existentes.
- Outros: contedos que ndo se encaixaram em nenhuma das categorias anteriores.

A seguir apresentam-se os resultados da andlise de contetido para homens, conforme as
categorias e subcategorias apresentadas. Na se¢do seguinte a esta sdo apresentados os resultados da

andlise para as mulheres, e, por fim, mostra-se uma analise comparativa avaliando as diferencas.

4.1 Homens e o0 uso e percep¢ao de valor da Internet
4.1.1 Comunicacio

O aspecto da comunicagao em geral tem uma grande importancia para os homens, ainda que
esta importancia pareca estar dividida entre os aspectos de informagao e entretenimento, como sera

visto nas se¢des seguintes.

A seguir analisaremos o uso e a percep¢ao de valor de cada uma das principais ferramentas
de comunicagdo disponiveis atualmente pela Internet: e-mail, comunicadores instantaneos, VoIP

(Voice over IP: sistema que permite ligacdes telefonicas via Internet a um custo zero ou
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extremamente reduzido), chat, SMS (short message system ou torpedo: mensagem de texto enviada
para celulares através da Internet), sites de relacionamento (por ex. Orkut) e Internet como

ferramenta para relacionamentos afetivos.
4.1.1.1 Comunicacio: E-mail

Podemos analisar a comunicagdo na Internet conforme o uso de algumas ferramentas bésicas
de comunicagdo disponiveis atualmente. A mais popular e antiga delas ¢ o e-mail. O e-mail ¢
bastante usado pelos homens, mas a importancia atribuida a ele tende a ser dividida com o aspecto
da informacdo, embora um usuario considere o e-mail como a ferramenta mais importante da

Internet, j& que a comunicagdo € o aspecto mais relevante para ele.

“Para mim o mais importante na Internet é [sic] os e-mails. E confidvel, tem quase certeza, de chegar no
destinatario, é valido, nao tem erro”[ENTREVISTADO 12]

“(...) a coisa mais importante na Internet para mim é a comunica¢do.” [ENTREVISTADO 12]

“(...) uso bastante e-mail, mantenho contato por e-mail, e acho como uma vantagem da Internet que nao
necessariamente precise estar os dois ao mesmo tempo online (...) o cara lé quando tem tempo, quando
puder vai responder, aquela coisa tipo carta,” [ENTREVISTADO 17]

Os usos de e-mail sdo variados, mas basicamente servem a 3 fungdes: uso pessoal
(comunicacdo com amigos e familiares), uso profissional (comunicagdo com clientes, colegas,

fornecedores) e como fonte de informacdo (recebimento de noticias, propagandas, newsletters)

“Uso para trabalho, mandar material, combinar reunido. Uso com minha irmd, ela se mudou, entdo escreve
e tal, manda noticias. (...) Uso como fonte de informagdo, como newsletter, noticias, até propagandas.”
[ENTREVISTADO 17]

“Se preciso confirmar uma festa, faco por e-mail; preciso avisar um amigo meu que vai ter um evento em tal
dia, eu aviso por ali; preciso avisar alguém de tal coisa. mando por e-mail. As vezes preciso trocar uma
idéia com um cara, preciso de ajuda em tal assunto, ai mando e-mail pro cara. No trabalho, enfim, mais eu
peco para amigos meus, eu faco por ali. Até coisas tipo carta, carta para namorada, desabafar com os
amigos, aquelas coisas que tu fazia por carta, fago tudo por e-mail.” [ENTREVISTADO 16]

Em relagdo ao uso mais privado e pessoal, os entrevistados usam o e-mail para
comunicagdes com amigos e familiares. A comunicagdo tende a ser bem objetiva em se tratando de
amigos mais proximos, € um pouco mais elaborada quando se trata de amigos distantes. Para

amigos distantes, a comunicagdo tende a ser menos freqiiente.

“O uso particular é para contato com a familia, como eu moro sozinho aqui (..) e amigos tambem, tanto
daqui quanto de fora. (...) Recebo coisas pessoais, noticias das pessoas, e também essas coisas, piadas,
mensagens.” [ENTREVISTADO 7]
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“Geralmente sdo coisas curtas, so para amigos que estdo longe, ai vocé conta tudo que acontece contigo
(...) porque vocé ndo vai ligar para conversar (...) e passa a ser uma coisa mais longa, mas geralmente sdo
coisas curtas.” [ENTREVISTADO 18]

“E-mails mais curtos e dificilmente escrevo e-mails muito longos, .dificilmente escrevo. Conversas longas,
sim, de trocar muitos e-mails, comegar um assunto e trocar muitos e-mails, mas e-mails muito longos ndo.”
[ENTREVISTADO 16]

O uso para comunicagdo com amigos distantes ¢ considerado por alguns como sendo o
aspecto mais relevante e importante trazido pelo e-mail. As vantagens citadas sao a facilidade de

comunicacao, a rapidez e o baixo custo.

“(...) principalmente com as pessoas que ndo estdo aqui até em relagdo ao custo também, é um meio super
util, bem bom para manter a comunica¢do, manter o vinculo. (...) amigos ou familiares que ndo moram na
mesma cidade, porque enfim, com meus amigos que moram em Porto Alegre, meu principal meio de contato
¢ o telefone.” [ENTREVISTADO 17]

Muitos consideram o uso de e-mail para atividades profissionais como sendo mais relevante
do que para atividades pessoais, ou tdo importante quanto. Identificam que o e-mail facilita muito as
relacdes de trabalho, na comunicagdo com colegas, clientes, fornecedores e outros — e ndo s6 para
comunicacdo no seu sentido mais puro, mas também para troca de informacao através do envio e

recebimento de arquivos.

“Acho que em volume o lado pessoal é maior, mas também é muito importante o lado profissional, toda
parte de comunicagdo, duvidas, contato com clientes, fornecedores. Esse tipo de coisa é muito comum fazer
por e-mail também.” [ENTREVISTADO 18]

“E-mail ndo so no sentido do texto que ele contém, da comunicacdo, mas do envio de arquivos. (...) O e-
mail eu utilizo ndo so pela informagdo que coloco no corpo [do e-mail], mas pelo que ele carrega. Se eu
tenho um texto que eu quero passar para meus alunos, eu ndo preciso fazer fotocopia.”. [ENTREVISTADO

2]

Embora seja visto como importante, o e-mail dificilmente ¢ considerado como sendo o
aspecto mais importante da Internet. Nas entrevistas, o e-mail ndo era mencionado pelos homens
como sendo umas das primeiras possibilidades da Internet. Para alguns deles, e isso pode ser
considerado como indicador significativo, o e-mail nem mesmo ¢ considerado como sendo parte da
Internet. Para esses entrevistados, o termo “Internet” traz associagdo com navegac¢do na web, o
aspecto de informagdo e pouco se relaciona a comunicagdo. Mesmo assim, consideram seu uso

importante.

“(..) para mim e-mail ndo é internet (risos)......quando eu vejo internet eu vejo browser....se vocé fala e-
mail é e-mail, se fala internet é browser, como se fossem coisas separadas... é como estd organizado na
minha cabeca...”.[ENTREVISTADO 16]

“Internet para mim estd associada a rede de informacoes... Word Wide Web..aquela coisa toda...e para mim
ela é isso: um canal de comunicagdo, ndo entre pessoas, mas entre eu e empresas, eu e o Banco, eu e a loja
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de CDs, eu e a loja de livros..(...) eu e o individuo é e-mail...é outra pessoa, por alguma razdo eu ndo
considero isso internet”. [ENTREVISTADO 16]

4.1.1.2 Comunicac¢iao: Comunicadores instantaneos

Outra ferramenta muito popular, embora ndo tanto quanto o e-mail e mais recente que este, ¢
o uso de comunicadores instantdneos. O mais popular deles atualmente ¢ 0 MSN Messenger, mas
existem outros, entre os quais o ICQ, que ja foi mais popular ha alguns anos. Esta ferramenta
possibilita comunicacdo em tempo real entre usudrios da Internet, geralmente entre amigos e
conhecidos, pois ¢ preciso “adicionar” estas pessoas a ferramenta, isto €, convida-las para fazer
parte de sua rede de contatos. Muitos homens utilizam este comunicador e o uso tende a ser
limitado a contatos mais objetivos, ndo se estendendo a conversas muito longas (> 30 min), a ndo

ser nos casos em que estd envolvido um relacionamento.

Para alguns, ¢ uma ferramenta extremamente importante, econdmica, pratica, que possibilita
inclusive resolver problemas pessoais e profissionais. Usam o tempo todo quando estdo na Internet,
e possuem uma lista com os amigos e familiares. Quando ndo querem ou ndo podem conversar, nao
conectam ou sinalizam que estdo ocupados; mas freqiientemente procuram se conectar para ver
quem esta online. Geralmente sdo conversas curtas e objetivas, que substituem o telefone, por
exemplo, ao qual o MSN ¢ comparado por alguns. Além disso, em muitos casos 0s usuarios

conversam simultaneamente com mais de uma pessoa.

“O MSN ¢ completamente importante para mim (...) é economia, praticidade. Hoje resolvi um
problema por causa do MSN” [Entrevistado 12]

“Sempre que estou na Internet, estou usando o Messenger, deixo ele sempre on-line” [Entrevistado 10]

“E-mail para mim é como se fosse um método antigo de entrar em contato com alguém (em relacdo ao
MSN), é como se fosse telefone e a carta, a carta vai chegar daqui a uns 5 dias, (enquanto no telefone) ela
vai te responder na hora, entdo o MSN é a mesma coisa, ela vai te responder na hora”. [Entrevistado 19]

A questdo da distancia também aparece, sendo que alguns s6 utilizam para conversar com

pessoas distantes, embora isto ndo seja a regra.

“Eu converso pelo Messenger com a minha tia que esta morando na Holanda e com uma prima que estd na
Italia. E com amigos também, tenho alguns na Alemanha.Entdo a gente usa para se comunicar, pois ¢ uma
forma mais barata, dai a gente se fala sempre que pode.” [Entrevistado 10]
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4.1.1.3 Comunicacao: VolP (telefonia via internet)

O VoIP (Voice over IP) ¢ uma tecnologia mais recente que as outras 2 vistas até aqui e
permite conversacao em audio via Internet, como se fosse uma ligagao telefonica. A vantagem do
VolIP ¢ os custos extremamente reduzidos quando comparados a ligacdes telefonicas convencionais,
ainda que a qualidade muitas vezes ndo seja a mesma. A maioria dos entrevistados ja ouviu falar do

VolP, sendo que alguns nunca usaram e outros ja a utilizam.

Um dos programas mais populares de VoIP ¢ o Skype, que pode ser usado gratuitamente
para conversas entre usuarios que possuam este programa. Alguns homens ja utilizaram o Skype,
mas seu uso parece ser bem mais restrito que o uso feito pelas mulheres, conforme veremos na
secdo apropriada. Ao menos a importancia atribuida ao Skype pelas mulheres ¢ maior,
principalmente devido ao aspecto de ser uma comunicacao via voz, que € considerada mais quente,

mais afetiva, mais comunicativa quanto a emogdes.

“O Skype assim que eu soube, eu baixei, usei e acho muito bom. Ele substitui o telefone, vocé liga para as
mesmas pessoas que ligaria, com a vantagem de ndo pagar... E a vantagem é que o Skype tem o uso do texto
(simultdneo com o da voz), e al a interagdo fica mais interessante, pois tem situagoes exclusivas da voz e
outras exclusivas da linguagem escrita, as vezes uma coisa escrita tem graga e ndo tem graga na falada, ou
vice-versa”. [Entrevistado 2]

4.1.1.4 Comunicacao: Chat

O chat ¢ uma conversa online, geralmente com desconhecidos, que se d4 geralmente em uma
area destinada a essa atividade dentro de um portal, mas também pode se dar através de programas
especificos, como o mIRC (de “Internet Relay Chat”) ou até mesmo comunicadores instantaneos.
No caso dos chats via sites, as pessoas se encontram em salas virtuais, geralmente divididas por
categorias como cidades, idade e assuntos de interesse. Existem muitas salas de chat, sendo que as
mais populares sao as dos grandes portais (Terra, UOL, iG, Globo, ClicRBS, entre outros). O uso de
chat parece ndo ser tdo popular atualmente entre os entrevistados, embora quase todos ja tenham
utilizado essa ferramenta em algum momento. O processo tipico parece envolver um uso muito
intenso e freqiiente assim que o usuario comeca a utilizar a Internet, motivado pela novidade do

meio e pela curiosidade, seguido por uma perda de interesse gradativa que leva ao término do uso.

“Cansei, ndo achei nada que me acrescentasse...continuo achando valido para conhecer pessoas,
principalmente no aspecto de paquera, ou de amizade, e ndo descarto (voltar a usar). Mas estou sem tempo e
sem paciéncia...”. [Entrevistado 2]
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“Utilizava chats ha um tempo atras, para falar com pessoas, mas hoje ndo me chama mais a
atengdo...(usava) quando era novidade” [Entrevistado 15]

O motivo mais citado para utilizagao de chats foi para conhecer pessoas, principalmente para
um possivel relacionamento. Outros usos apontados foram para conhecer novas culturas, praticar
linguas ou simplesmente comunicar-se com outras pessoas. Mesmo nesses casos, o interlocutor

preferido era do sexo oposto.

Quanto ao processo da conversa, verifica-se que os homens geralmente tomam a iniciativa
da conversa, escolhendo parceiras primeiramente com base em seus apelidos (nickname ou nick),
que geralmente permitem identificar de forma clara a qual sexo pertence o internauta e,
eventualmente, alguma outra caracteristica, como idade, caracteristicas fisicas e localizagdo.
Convidam entdo mais de uma mulher para conversar ¢ mantém mais de uma conversa a0 mesmo
tempo. Conforme a conversa se desenvolve, selecionam as mais “interessantes” para manter uma
conversa mais alongada.

“Se vocé esta numa festa,. ndo vai chegar em trés mulheres ao mesmo tempo para conversar. Ja na internet
vocé tem essa liberdade de acessar, sei la, 10 mulheres, 5 mulheres, vocé acessa um numero de 5 mulheres e
espera qual (vai te responder) . [Entrevistado 19]

4.1.1.6 Comunicacao: Sites de Relacionamento

Um fendmeno recente na Internet ¢ a proliferacdo dos chamados sites de relacionamento,
dos quais o Orkut (www.orkut.com) ¢ o mais popular entre os entrevistados. Esta ferramenta se
caracteriza por ser uma rede virtual de amigos, em que usuarios conectam-se a amigos ja
conhecidos e podem visualizar quem ¢ amigo de quem, além de permitir disponibilizar informacgdes
pessoais e profissionais sobre si mesmo e visualizar estas informagdes para outras pessoas. E visto
como uma ferramenta interessante, mas a percepcdo geral ¢ de que € pouco util, e todos
entrevistados sinalizam que hoje usam pouco, sendo que alguns nem mesmo utilizam. A exemplo
dos chats, parece haver um processo de perda de interesse no uso uma vez que a ferramenta deixa

de ser novidade.

"Orkut eu meio que enjoei, so entro la para ver notificagdes, se alguém escreveu recados, ai vou la e
olho”. [Entrevistado 12]

“Eu sou cadastrado e dou uma olhada, mas ndo faco um uso intensivo...na verdade me atraiu
bastante no comego...” [Entrevistado 2]
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Outro aspecto no qual a comunicagdo ¢ importante para alguns entrevistados ¢ a
possibilidade de contato direto com pessoas de outras culturas, o que possibilita praticar o uso de
uma lingua, entre outras coisas.

“(Era) como uma porta aberta para o mundo, pela possibilidade de conhecer pessoas de outros paises,
praticar idiomas”. [Entrevistado 2]

“Usava para falar um papo internacional, queria treinar o inglés e queria ter contato com
diferentes pessoas, paises e culturas...” [Entrevistado 17]

4.1.1.7 Comunicac¢ao: Internet como ferramenta para relacionamentos afetivos

Para os que utilizam a Internet com esse fim, parece haver um valor consideravel na
possibilidade de encontrar pessoas para relacionamentos, casuais ou ndo. Um aspecto que ¢
enfatizado ¢ a diferenca entre conhecer pessoas na Internet em comparagdo com um ambiente
“real”.

“De certa forma a gente sempre tem uma pequena esperanca de encontrar (a mulher da nossa vida na
internet), mas o processo de conhecimento que temos das pessoas pela internet é o oposto do normal (...) No
mundo real, vocé conhece o fisico e depois o psicologico. Na internet vocé conhece o psicologico e depois
vocé conhece o fisico”. .” [Entrevistado 19]

A Internet pode ser relevante ndo sO para encontrar novos parceiros, mas também para

auxiliar nos relacionamentos existentes, um meio de diminuir as distancias fisicas.

“E um meio que se tem para estar proximo, mesmo (estando) distante. As vezes faz anos que vocé

ndo vé seu colega, tem a ver com aquele vinculo que de outra maneira vocé ndo teria.” [Entrevistado 17]

O uso de ferramentas de comunicacdo em relacionamentos afetivos parece estar mais
relacionado ao processo de inicio de relacionamentos, para comunicar-se com pretendentes ou
namoradas em fase inicial de relacionamento. A importancia do e-mail pode diminuir ao longo do
relacionamento, mas, no inicio, parece haver maior cuidado e relevancia na escolha e uso das
palavras, como geralmente acontece nas fases iniciais de qualquer relacionamento. Segundo um
entrevistado, em inicio de namoro “colocava o coracao na ponta dos dedos” ao escrever e-mails
para namorada.

“(No inicio) eu até imprimia os e-mails, de tdo emocionado. Adorava, ficar lendo e relendo...”.
“FE foi importante para relagdo esse contato?”.

“Foi muito importante, ainda mais com namoro a distancia, em que qualquer coisa é importante, qualquer
palavra, qualquer foto, para matar a saudade”.

“Tu transmitia afeto e carinho por e-mail?”’.
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“Sim. Me tornei um poeeeta (risos) (...) quando eu sentava ali eu tentava botar o corag¢do na ponta dos
dedos” [Entrevistado 12]

4.1.2 Informacao

O uso da Internet como ferramenta voltada para a informacdo parece ser o aspecto mais
valorizado pelos homens, muitas vezes citado logo ao inicio da entrevista. E comum a percepgdo de
que a Internet ¢ basicamente uma grande fonte de informagdo, praticamente inesgotavel. Esse
aspecto, como todos outros pode ter seu uso dividido entre esfera pessoal e esfera profissional,

sendo importante nos dois.

“A internet ¢ uma fonte de informacgoes...; tem outras coisas, entretenimento, jogos, etc. mas eu busco mais
é informagdo mesmo”’ [Entrevistado 13]

“O principal aspecto que eu identifico na internet para mim é a questdo do acesso a informagdo...encontrar
praticamente todo tipo de informagao” [Entrevistado 17]

Os tipos de informagao buscados sdo principalmente pesquisa quanto a assunto de interesse
pessoal ou profissional. Para isto sdo utilizados basicamente mecanismos de busca, dos quais o mais

popular € o Google.

“Pesquisas para trabalhos eu uso o Google. Eu digito o que eu quero dai olho o que saiu e procuro entre os
sites. Ndo vou a um site especifico, sempre vou ao Google que é mais geral.” [Entrevistado 10]

Os tipos de informacao que os entrevistados mais buscam sdo noticias em geral (politica,
economia, esportes, novidades), informagdes sobre informatica, saude e nutri¢do, e esportes. Outros
temas citados foram financas, ciéncia e tecnologia, historia e clima (meteorologia). Eles encontram
as noticias e novidades em sites de jornais e grandes portais. Para alguns, esse uso ndo ¢ muito
freqliente, nem considerado muito relevante, mas ¢ um uso muito comum. Alguns recebem boletins

por e-mail também.

“Jornais, eu entro, vejo quais sdo as manchetes, geralmente eu dou uma olhada na capa, na pagina
principal, dou uma lida ...mas geralmente eu entro por assunto, por exemplo, politica, vejo os topicos, se tem
um que me chamou a atengdo, eu leio...”. [Entrevistado 18]

“Vejo alguma coisa de economia, e noticiario geral, muitas vezes ndo vejo na TV e vejo na internet”.
[Entrevistado 15]

De forma mais especifica, varios entrevistados revelaram um interesse por informadtica,

buscando informagdes sobre softwares e hardware, tanto para uso pessoal quanto profissional.
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Costumam baixar programas, geralmente gratuitos, para otimizar o computador ou realizar fungdes

como visualizacdo de midias.

“Gosto de saber as noticias, equipamentos, lancamentos.de impressoras,..maquina fotografica, com
processador novo, me interessa..” [Entrevistado 13].

Em relagdo ao tema saude, alguns entrevistados usam a Internet para obter informagao sobre
nutri¢do, por exemplo, saber qual a alimentacdo mais adequada para praticas esportivas. No geral,
os entrevistados buscam esse tipo de informagdo com pouca freqiiéncia, sendo que a maior parte
nao busca informagoes sobre o tema. Um entrevistado demonstrou maior interesse sobre o assunto

do ponto de vista da medicina, pesquisando sobre doengas e remédios.

“Em nutri¢do, quais sdo as fung¢oes dos nutrientes, os tipos de alimentos que existem, como vocé
deve balancear suas refei¢coes, como é a alimentagdo ideal para vocé alcancar tais resultados no esporte, no
teu treinamento”’ [Entrevistado 18]

“Uma vez eu quis saber sobre hepatite C, mas foi uma tortura até achar alguma coisa que explicasse os
meios de contagios. Muito lixo de informagdo. Isso me irritou um pouco”. [Entrevistado 19]

“Eu faco pesquisa de vez em quando sobre remédios até doengas, procuro saber mais sobre as
doengas...” [Entrevistado 20]

No tocante a esportes, os entrevistados acessam geralmente algum cronista esportivo ou a
secdo de esportes de algum jornal. Um entrevistado buscou informagdes também sobre historia do
esporte e regras. A maior parte dos entrevistados, no entanto, nao tinha esporte como um tema

muito relevante na Internet e muitos nem buscavam informagdes sobre o assunto.

“Uma época que eu jogava basquete e entrava com muita freqiiéncia no site da NBA.com”
[Entrevistado 12]

“Esportes eu vejo tanto para ver regras, competicoes, esse tipo de coisa... volta e meia eu pesquiso, de
esporte que eu pratico ou pratiquei....ou de esportes que nunca pratiquei e tenho curiosidade de saber”.
[Entrevistado 18]

J& o tema religido e espiritualidade ndo ¢ relevante para nenhum usuério. Outros assuntos

menos citados sao histéria, economia, financgas e clima.

4.1.3 Entretenimento

O uso da Internet como ferramenta para o entretenimento ¢ freqiiente entre os homens. Em

ultima andlise, este uso pode ser considerado como uma faceta do topico “Informagdo”, mas dada a
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variedade de usos e a finalidade sendo basicamente a diversdo e entretenimento pessoal, optou-se

por considerar como sendo um tdpico separado. Entre os usos mais freqiientes da Internet, estdo:

- Misica: ouvir musica online e principalmente baixar musicas em formato digital
(geralmente no formato mp3). Os entrevistados apreciam a economia resultante do download de
musicas via Internet, j&4 que ndo precisam mais comprar cd’s. A freqiiéncia de uso varia, mas quase

todos fazem uso da Internet para baixar musicas mesmo que eventualmente.

“Ndo precisa mais comprar CD, é baixar e gravar, com qualidade praticamente igual do CD”
[Entrevistado 12]

A Internet também ¢ usada para procurar letras de musica, informagdes sobre artistas e cifras
para violdo, no caso em que os entrevistados tocavam este instrumento. Para estes, a Internet da
acesso a uma enorme variedade de musicas, o que possibilita que o usudrio encontre mais
facilmente a cifra que procura. No geral, a Internet proporciona acesso ao “mundo da musica”, por
meio dos varios tipos de informagdo disponiveis — e isto ¢ bastante relevante para muitos

entrevistados.

“Ja baixei letras pela internet também, para saber a letra, para saber cantar a musica”. [Entrevistado 20]

“Musicas que eu vou la, procuro e baixo...e geralmente quando eu baixo a musica eu ja baixo a letra, ja
baixo a partitura dela, para tentar tocar...” [Entrevistado 18]

“Ouvir falar de uma banda e ir la pesquisar, ou da banda que eu ndo conhego alguma muisica, e vou e
pesquiso a letra...”. [Entrevistado 2]

- Turismo: busca de informacdes sobre locais e roteiros turisticos. Inclui também o uso de
Internet para o processo de compra de pacotes, passagens e reservas em hotéis e afins, sendo que
alguns ja compraram passagens e fizeram reservas. Em um plano mais geral, a Internet possibilita
“viajar” e conhecer outros paises e culturas sem sair de casa. O uso pode ser motivado por uma

curiosidade genérica ou por uma viagem especifica.

“Ver os locais, excursoes, pacotes turisticos, precos, entro muito em sites de companhias aéreas, muito
comum pesquisar pousadas e hotéis, casas para alugar...” [Entrevistado 18]

- Cinema e programacgdo cultural: principalmente para buscar informagdes sobre
programacao, mas também para resenhas e outras informagdes mais aprofundadas. Consideram a
Internet um meio muito mais pratico do que buscar informagdes no jornal, por exemplo. A Internet

também ¢ util para ver programacdo de eventos, shows, informagdo sobre restaurantes e bares.

“Ja vejo a sinopse do filme pela internet, trailer do filme, os atores, fotos...” [Entrevistado 20]
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“Tem varios sites de programagdo cultural, dicas de programagdo. No inicio da semana eu ja entro para ver
o que tem durante a semana, no final de semana, o que esta acontecendo na cidade”. [Entrevistado 18]

- Material sexualmente explicito e/ou erdtico: o que inclui e diz respeito principalmente a
imagens pornograficas. A maior parte dos entrevistados ja utilizou a Internet para esse fim. Muitos
utilizam de forma esporadica ou utilizaram mais no passado, quando eram mais jovens. As imagens
buscadas ndo sdo necessariamente pornograficas ou eroticas, também sdo imagens de atrizes ou

mulheres bonitas.

“Eu gosto de ensaios fotogrdficos, alguns ensaios de revistas como Playboy, Papparazzo, modelos, as vezes
entro em sites de atrizes, que eu admiro pela pldstica, ndo necessariamente fotos eroticas”. [Entrevistado 2]

“De vez em quando eu procuro fotos de mulheres que eu acho bonitas” [Entrevistado 20]

Este ¢ um topico sensivel e muitos entrevistados ndo pareciam confortaveis para falar sobre
ele, fazendo breve men¢ao ao uso e, na maior parte das vezes, somente apds serem questionados
pelo pesquisador. Um entrevistado, por exemplo, afirmou ndo usar num primeiro momento para
depois afirmar que acessa eventualmente esse tipo de sites ou que recebe e-mails com fotos. Talvez
por isto este tdpico deva ser encarado com certa cautela quanto a veracidade das afirmagdes, tanto
no caso dos homens quanto no das mulheres. O aspecto de privacidade que a Internet proporciona

no acesso a materiais sexualmente explicitos ¢ valorizado.

“Volta e meia eu olho alguma coisa, vou no site da Playboy...uma vez um amigo meu disse: entra no site tal
que tem coisas como se fosse um kama sutra virtual...mas é (um interesse) bem pontual”. [Entrevistado 17]

“Quando eu era pid, todo os dias procurava...agora ndo tanto. (...) Imagina, o cara com 16 anos,
todo emocionado vendo um monte de mulher... o cara ndo tem grana para ficar comprando Playboy, tinha
ate vergonha de comprar essas coisas” [Entrevistado 12]

Além de visitarem sites, alguns entrevistados recebem por e-mail mensagens contendo fotos
de mulheres, geralmente nuas e geralmente enviados por amigos. Alguns preferem ndo visitar esse
tipo de site, por medo de se contaminarem com algum virus ou passarem a receber spam. Outros
ainda nao buscam ativamente sites e imagens mas apreciam e gostam de receber e-mails com esse

conteudo.

“Eu recebo por e-mail dos meus amigos, mandam muita coisa ,mas eu ndo vou atrds de site, coisa assim. E
interessante, acho legal olhar mulher pelada, bonita e tal” [Entrevistado 16]

- Culindria: ndo ¢ um uso muito comum, embora alguns entrevistados busquem receitas

pois gostam de cozinhar. O mais comum ¢ que busquem receitas a pedido de outras pessoas,



49

geralmente mulheres (namorada, esposa, mae, etc). Um entrevistado até tentou buscar receitas, mas

ndo encontrou as que desejava e considerou melhor comprar um livro.

“(...) fui no restaurante chinés e quero saber como se faz o rolinho primavera, entdo vejo (na
internet) como faco. Ou seja, vi tal coisa e quero tentar fazer.” [Entrevistado 18]

“As vezes eu entrava procurando uma receita...algo mais especifico, diferente”. [Entrevistado 13]

- Humor: o uso de Internet para o humor também ¢ citado, e acontece principalmente
através de piadas recebidas por e-mail e charges. Nao parece no entanto ser um uso muito freqiiente

ou muito valorizado pelos entrevistados, sendo mencionado de forma breve.

“FEu gosto dessas coisas, de quadrinhos, de piadas, essas coisas...se tem uma piadinha interessante
eu também vou atras” [Entrevistado 13]

“Recebi umas piadas ultimamente...’ah, essa piada é muito legal’, ai mando para namorada”.
[Entrevistado 17]

O uso de blogs e fotologs ndo era muito freqiiente e ndo era considerado importante pelos

entrevistados que acessavam esse tipo de site, sendo que a maioria ndo o fazia.

“Tem flogs que é legal ler um pouco sobre a pessoa que vocé gosta, escrever uma coisa, na primeira ou
segunda até é interessante, mas depois disso comega a ficar repetitivo”. [Entrevistado 2]

4.1.4 Compras e Home Banking
4.1.4.1 Compras

Aspectos muito citados e vistos como praticos e uteis sdo a possibilidade de fazer compras
via Internet e a possibilidade de acessar informagdes bancarias (home banking). Quanto as compras,
a maioria ja fez algum tipo de compra, indo desde cd’s e livros até produtos de maior valor, como

eletroeletronicos.

“CDs, DVDs, alguma coisa eletroeletronicos, tudo que eu posso comprar na internet eu compro, (prefiro) do
que ir na loja”. [Entrevistado 15]

“Normalmente eu compro livros, uma ou outra vez eu comprei coisinha para computador,
acessorios” [Entrevistado 16]

Outro produto que ¢ considerado como adequado para compra via Internet sao as flores, que

r

alguns entrevistados ja compraram online. Neste caso um aspecto importante ¢ o conforto
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proporcionado por ndo ter que ditar mensagens intimas e pessoais via telefone, sendo possivel

escrevé-las online.

“Flores tem a grande vantagem de vocé poder encaminhar o enderego de entrega em outra cidade, entdo é
muito bom para presentes”. [Entrevistado 2]

A vantagem do pre¢o mais barato ¢ muito apreciada, mas também citam a qualidade e a
possibilidade de pesquisa, a amplitude do catidlogo, a praticidade e a comodidade de receber as
compras em casa, a facilidade de comparacdo e a facilidade para encontrar informagdes sobre os

mais diversos produtos

“Eu costumo pesquisar é pregos de eletronicos na internet, que é o que vale mais a pena, porque é onde tem
uma diferencga grande de preco...entdo vale a pena fazer essa pesquisa.” [Entrevistado 18]

“A amplitude do catdlogo (€ positiva). Na loja vocé tem 5 produtos, ‘so temos essa marca e esse modelo’. Al
o vendedor diz que tem a outra mas fala que estd em falta...e se vocé vai na internet vocé vé o que tem e o
que ndo tem” [Entrevistado 2]

“E mais prdtico, os precos sdo melhores, a comodidade de receber em casa, mesmo que demore mais para
chegar”. [Entrevistado 15]

A pesquisa online possibilita que se saiba mais sobre os produtos e auxilia no processo de
decisdo, sendo que a compra muitas vezes ¢ feita “fora” da Internet. A pesquisa também pode ser
usada apenas com fins informativos, como verificar o valor de mercado de um bem que se possui,

COomo carros.

Pesquiso bastante, saber o que estd saindo, quando quero uma coisa eu procuro na internet
[Entrevistado 15]

Embora seja considerada muito util no processo de compras, a Internet tem deficiéncias
quanto a confiabilidade e nao substitui a experiéncia de compra de alguns produtos, que, ou
precisam ser experimentados, como roupas, ou possuem uma importancia afetiva, geralmente ligada

ao ritual da compra, como acontece com livros, na percep¢do de um entrevistado.

“Da pra comprar pela Internet, mas eu ndo gosto. Porque eu gosto primeiro de olhar”
[Entrevistado 10]

Livro didatico, essas compras mais definidas, que eu ja sei que tenho que comprar, ai é perfeito;
agora, se eu quero ir para aproveitar...ai prefiro ir na livraria” [Entrevistado 16]

A maior preocupacdo em relagdo ao comércio eletronico ainda € quanto a seguranga, aspecto
que geralmente ¢ contornado ao se utilizarem sites considerados confiaveis e que, para alguns, nem

chega a ser considerado. Assim, esta preocupacdo nao impede que sejam feitas compras, embora
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alguns entrevistados admitam que se houvessem mais garantias, utilizariam ainda mais a Internet

para efetuar compras.

“Nunca tive receio, sempre que aparece o cadeadinho eu confio. E também so compro em lugares
confiaveis” [Entrevistado 12]

“Compro em sites que tenham credibilidade, ndo entro em qualquer site...lojinha virtual que eu nunca ouvi
falar que tem uma super promog¢do eu ndo compraria..ndo so pelo medo do cartdo mas também pelo medo
de ndo receber” [Entrevistado 17]

“(Seguranga) preocupa, mas nunca tive problemas, ja uso hd anos...desde que comegou as compras pela
internet eu ja uso”. [Entrevistado 15]

“Ndo acho muito confiavel...tu digitando a tua senha e os teus dados pela Internet tu ndo tem como saber se
ndo tem alguém gravando” [Entrevistado 10]

4.1.4.2 Home Banking

Quanto ao uso de home banking, praticamente todos entrevistados usam a internet para

acessar suas informagdes bancarias e muitos fazem transferéncias e pagamentos via Internet.

“No minimo 1 vez por semana que eu vejo o extrato...mas é so isso, ndo faco transferéncia, ndo faco
nada pela internet.” [Entrevistado 12]

“Banco eu uso direto, para fazer transferéncias, extratos, investimentos, esse tipo de coisa...” [Entrevistado
18]

A Internet ¢ importante para o uso bancério pois proporciona uma grande comodidade e
facilidade, em comparagdo ao meio usual de utilizar servicos bancarios. Alguns até ja fizeram
investimentos pela Internet e preferem buscar informagdes ali, ao invés de se informarem com
funcionarios do banco, por exemplo, ja4 que estes sdo percebidos como pouco preparados para

auxiliar em questdes como investimentos.

“(Banco pela internet €) muito importante, porque o cara sabe quanto tem na conta, ndo precisa
ficar se locomovendo até um banco para ver os _fundos de investimento existentes” [Entrevistado 12]

“Quando eu fui no banco, cheguei para moga: eu so quero saber a minha senha on-line, porque eu ndo
quero nunca mais entrar aqui dentro’. Eu ndo quero passar por uma roleta com detector de metal, ndo
quero ficar em fila, ndo quero ser atendido por uma pessoa que ndo conhece quem estd falando. Eu quero
ter a minha liberdade, fazer o que eu quiser”. [Entrevistado 19]

Alguns entrevistados ndo tém receio quanto a seguranga no uso de home banking, pois
confiam nos bancos e supdem que eles ndo ofereceriam tal servigo se ndo fosse seguro. Outros

aspectos citados que contribuem para a sensacdo de seguranca sdo o fato dos bancos serem marcas
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conhecidas (e, portanto, confidveis) e também o fato de possuirem uma relacdo mais formal com o

usuario.

“O Banco que eu uso passa uma confiabilidade muito grande, nessa parte de seguranca...e eu duvido que
ndo seria assim, ja esse ¢ o papel deles...se ndo fosse seguro eles ndo iam oferecer esses servigos”.
[Entrevistado 18]

J& para outros entrevistados ha um certo receio quanto a seguranga das transagoes, fato que
levou a uma diminui¢do do uso. Os casos em que ha mais preocupacao geralmente estdo ligados a

uma percepcao de que fraudes na Internet sdo comuns.

“Para ndo entrar numa neurose eu passei a ndo usar...para ndo me preocupar, para ‘ndo dar sopa’, na
verdade. Acho que o risco é pequeno de acontecer, mas eu ndo quero arriscar’. [Entrevistado 17]

“O banco diz que quando vocé entra no site deles, vocé esta num site seguro, mas isso ndo significa
que tu ndo possas ter algum programa que esteja no teu computador que vai te roubar a senha. O banco
garante, mas é uma garantia ‘entre aspas’” {Entrevistado 13]

Apesar das preocupagdes, no geral os beneficios decorrentes da utilizacdo de home banking
ultrapassam em muito os riscos — ¢ em se tomando as devidas precaugdes (observar o “cadeado” na
pagina, desconsiderar e-mail de supostos bancos, etc.) sobram poucos motivos para receio. Alguns
ndo utilizam opgdes como a transferéncia de dinheiro por ndo sentirem necessidade de fazé-lo via

Internet.

4.1.5 Relacio com tecnologia

Os entrevistados tém uma relagdo tranqiiila com tecnologia. Alguns sdo mais entusiastas,
declaram-se apaixonados por tecnologia e estdo sempre “fugcando”, baixando programas, mexendo
em configuragdes. Alguns relacionam estas caracteristicas ao fato de pertencerem a uma geragao
que j& nasceu sob a presenca de computadores e percebem as dificuldades que pessoas de geragdes

mais antigas as vezes apresentam.
“Eu sempre me dou bem com qualquer tecnologia, desde crianca”. [Entrevistado 18]

“Eu gosto de tecnologia, eu gosto de tecnologia de comunicagao, internet como linguagem de comunica¢do
sempre me interessei, facilitadora de contatos e de pesquisas, acesso a informagdo...” [Entrevistado 2]

Outros tém um perfil mais retraido, ndo tem interesse especifico em tecnologia, nem
costumam “fucar” muito mas, mesmo assim, nenhum deles revela aversao, medo ou conotagodes

negativas em relagdo a tecnologia. O maior medo parece ser em relagdo a ameacas como virus.
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“Eu uso porque sou a favor da evolugdo, acho legal essas coisas. Sei fazer bastante coisa no computador e
uso ele pra muitas coisas. Eu fico fucando de vez em quando, em casa, alguma coisa na Internet.
Pesquisando...” [Entrevistado 10].

“O meu unico medo é em relagdo a virus, se ndo fosse ameaca de virus eu poderia ver novos
programas, hoje tem uma variedade muito grande de aplicativos” [Entrevistado 2]

4.1.6 Uso de internet com fins profissionais

Um tema recorrente nas entrevistas ¢ o uso de internet com fins profissionais, tanto no

sentido educacional quanto no aspecto de trabalho.

“Uso o site da PUC para ver as notas, sites dos professores da faculdade para baixar material da aula, site
da biblioteca para renovar os livros - eu renovo tudo pela internet” [Entrevistado 12]

“Hoje em dia a gente ndo usa esse negocio de catdalogo impresso, consulta direto na internet: fornecedores
atuais, novos fornecedores, etc.” [Entrevistado 18]

4.1.7 Percepcoes gerais dos homens sobre internet

Os entrevistados parecem ver um valor considerdvel na internet, com poucas excegoes.
Relacionam boa parte desse valor ao acesso a informagdes e a rapidez e facilidade com que tem

acesso a essas informagdes, tanto para diversdo quanto para trabalho.

“As vezes é mais facil entrar na internet... tenho que fazer tal documento’, vocé entra na internet, vé o que
precisa, o horario do guiché, o endereco, como chega la...(melhor) do que ligar para la e eles te passarem
para outra pessoa....(a Internet) ¢ uma coisa assim, antiburocratica eu diria...”. [Entrevistado 18]

“Eu posso conhecer pessoas de outras partes do mundo, ficar sabendo de noticias que estdo na outra parte
do mundo...como se estivesse acontecendo aqui no meu Estado, na minha cidade, a 50km de mim...”

[Entrevistado 19]

“Vocé tem o mundo dentro da sua casa, se vocé quer descobrir um jornal que tem ld no Sri Lanka, entra ali
e consegue...” [Entrevistado 12]

“A internet é meio que uma porta para o futuro. Através dela vocé fica sabendo de informagoes, o que esta
acontecendo. Entdo me da uma idéia de futuro, mas um futuro ao seu alcance”. [Entrevistado 17]

“A internet permite fazer as coisas de uma maneira muito mais simples” [Entrevistado 16]

“Hoje internet ¢ fundamental, ndo tem mais como ficar sem ela, jd esta incorporado ao cotidiano. Muitas
coisas que sdo feitas pela internet ndo se imagina mais fazendo de outra forma”. [Entrevistado 15]

Muitos também consideram os aspectos de comunicagdo bastante relevantes, se nao os mais

importantes. De forma geral, a internet facilita os relacionamentos, tanto com pessoas quanto com
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instituicdes, pois desburocratiza a comunicac¢do. Afinal, perguntam-se “quem manda carta nesses
dias?”. Para estes, a falta ou desaparecimento da internet teria enormes impactos sociais e
econOmicos, principalmente para o trabalho, pois seria dificil substituir ferramentas como o e-mail
nas relagdes profissionais, ainda que, para outros entrevistados, a falta seria maior no plano pessoal.
O desaparecimento da internet seria pior do que perder algo como a televisdo, pois a internet
engloba todos meios e permite uma grande diversidade de usos, aspectos estes de onde advém

muito de seu valor.

“A internet ¢ importante na versatilidade, de poder mandar voz e imagem, na questio do sigilo, da
virtualidade, de poder acessar em qualquer lugar, e seu interlocutor estar em qualquer lugar também”
[Entrevistado 2]

“Eu sentiria falta de varias coisas. Principalmente de conversar, pois é uma coisa que vicia. Isso seria uma
coisa que me abalaria. E para fazer trabalhos do colégio eu teria que ir até a biblioteca para poder
pesquisar. Enquanto que na Internet tu sé copia e cola, digita alguma coisa e manda imprimir e jd era. E
bem rapidinho.” [Entrevistado 10]

“Se acabasse a internet, o que aconteceria na sua vida?”.

“la mudar bastante, ia mudar no trabalho...contatos particulares também, financeiros também, porque eu
uso bastante sites de bancos, ha muito tempo eu ndo vou em Banco, faco tudo pela internet”. [Entrevistado
15]

De forma geral, a internet proporciona mais beneficios do que custos, sendo que os
beneficios ultrapassam por grande margem os custos associados — ou seja, o valor para o cliente ¢
positivo. Em se tratando dos beneficios mais associados a internet estdo as economias

proporcionadas, tanto em termos de tempo, de dinheiro na compra de produtos mais baratos.

“A internet faz vocé economizar muito: tempo, dinheiro, tudo.” [Entrevistado 12]

Quanto aos aspectos negativos, um dos maiores parece ser a dificuldade de encontrar
informacgdes e, também, de separar o que ¢ relevante do que ndo €, o que ¢ confiavel do que ndo é.
Reconhecem, no entanto, que a internet ndo pode resolver todos problemas. Este excesso de opcoes
incomoda, mas por um lado ¢ considerado como parte integrante da internet e de seu aspecto

democratico.

“As vezes me sinto um palhago na frente da internet, porque é um monte de informagdo... mesmo com o
Google, essas ferramentas, o cara ndo consegue achar a informagdo que precisa’. [Entrevistado 12]

“Se por um lado tem essa questdo de ter uma velocidade, de conseguir encontrar a informagdo que
vocé quer num tempo bom, acontece muitas vezes de vocé se perder... confusdo, vocé estar perdido mesmo,
de ter uma sobrecarga de informagoes** [Entrevistado 17]

“Tem um excesso de liberdade muito grande, cada um poe sua opinido, e vocé ndo consegue filtrar
o0 que ¢é importante do que ndo é¢” {Entrevistado 19]
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Outros aspectos negativos citados foram o recebimento de mensagens indesejadas (spam) e
o excesso de pop-ups (janelas que se abrem sem consentimento do usudrio e geralmente trazem
propagandas de produtos ou outros sites). O aspecto distrativo da internet também parece
incomodar, estando relacionado ao uso de ferramentas como comunicadores instantdneos € a

propria variedade de informagdes disponiveis, que acabam por desviar o foco do usuério.

“O cara tem que parar um tempo, e deletar...isso ndo é um tempo muito perdido durante o dia, mas no final
de 10 anos, vé quanto tempo de vida a pessoa perdeu deletando SPAM! E nossa vida é finita, a unica coisa
certa na vida ¢ a morte...Entdo o tempo que a gente decorre da vida apagando SPAM, que ¢ algo que vocé
ndo pediu, que vocé ndo faz questdo de receber”. [Entrevistado 19]

“(...) muitas demandas... vocé esta fazendo busca na internet, e esta com o chat aberto,.eu ndo me
sinto confortavel com isso..ai alguém te chama no MSN...Por um lado é interessante mas aquela sensa¢do de
acesso total me incomoda um pouco” [Entrevistado 17]

Quanto a intensidade, freqiiéncia e tempo de uso, os entrevistados parecem usar a bastante

tempo e com certa intensidade. Os usos tipicos sdo e-mail e pesquisas.

“Meu primeiro e-mail eu fiz em 98, antes eu usava pouco, mas depois com o e-mail eu comecei a usar
bastante”. [Entrevistado 16]

Quanto ao uso para trabalho ou diversdo, o uso encontra-se praticamente dividido, sendo que

para alguns um aspecto acaba sendo mais relevante do que o outro.

“Daria para dizer que 60% seria uso privado, uso particular meu, com interesses que ndo sdo ligados a
trabalho... 40% seria para trabalho mesmo”. [Entrevistado 2]

“Aqui no trabalho eu uso para coisas basicas. Eu ndo abro o MSN, ndo abro o Orkut. Eu ndo abro
sites pra procurar coisas. E ja em casa é mais liberado, dai eu fago tudo” [Entrevistado 10]

4.1.7.1 Outros usos e percepcoes

Um aspecto citado pelos entrevistados foi o uso de webcams, sendo que um entrevistado nao
vé€ com muito interesse esse uso pela pouca privacidade proporcionada e outro acredita ser

interessante pela possibilidade de teleconferéncias. Nenhum deles possui o equipamento.

Quanto ao fato de muitas informacgdes na internet estarem em inglés, um entrevistado

avaliou que isso ndo seria um impeditivo, embora ndo domine o idioma de forma completa.

A seguir apresenta-se a analise de contetido das entrevistas em profundidade realizadas com
mulheres, seguindo a mesma ordem e as mesmas categorias utilizadas na analise das percepcdes

masculinas sobre Internet.
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4.2 Mulheres e o uso e percepcao de valor da Internet

4.2.1 Comunicacio

r

A importancia da Internet como ferramenta para comunicacao ¢ a mais destacada pelas
mulheres. Como para os homens, estd muito relacionada ao uso de e-mail e comunicadores

instantaneos. Geralmente ¢ a primeira atividade a ser citada e a que traz associagdes mais positivas.

“Eu amo me comunicar, entdo ¢ minha ferramenta de comunica¢do com as pessoas que eu gosto’.
[Entrevistada 1]

A Internet ¢ percebida ndo como separando pessoas, mas como as unindo mais, desde
amigos até familiares. Sua importancia provém em parte por ser mais uma forma de comunicagao e
por ser uma forma de comunicagdo diferente, por permitir que as pessoas se comuniquem através de
mensagens, piadas e outras formas. Parece ser mais valorizada do que os aspectos de busca de
informacao.

“A internet teve esse grande diferencial, que foi reinventar a correspondéncia, que é uma coisa fantastica,
pois praticamente as pessoas nao se escreviam mais...” [ENTREVISTADA 1].

“E como se eu tivesse essas pessoas que eu gosto perto, todas os jornais que eu quero ler perto, todos os
lugares que eu quero visitar perto da minha casa... se sentir conectada com as pessoas, com o mundo, de
forma geral”.[Entrevistada 1]

“Hoje em dia ¢ dificil...com qualquer pessoa que vocé se relacione, mesmo uma amiga que mora aqui em
Porto Alegre, as vezes vocé passa 3 meses sem ver e so fica falando por e-mail (risos). Para vocé se
relacionar com as pessoas, até mesmo uma paquera, um namorado, vocé usa um e-mail...” [Entrevistada 3]

Em seguida, analisaremos em separado cada uma das ferramentas de comunicacao.
4.2.1.1 Comunicacio: E-mail

Assim como para os homens, ¢ uma das ferramentas mais utilizadas na Internet pelas
mulheres. Utilizam principalmente para comunicacdo com amigas ¢ familiares. As comunicagdes
via e-mail geralmente sdo curtas e objetivas, mas na percep¢do das mulheres transmitem afeto e

carinho. E freqiiente usarem e-mail para desejar parabéns, comunicar algum aniversario ou festa.

“Quando eu nem tinha computador, nem sabia direito o que era internet, alguém me ensinou a usar o
Hotmail. Eu tava em viagem e ai facilitou muito a vida porque eu pude me comunicar tanto com a minha
familia, dar noticias como as pessoas que eu tinha passado a conhecer. E desde entdo se tornou um veiculo
de comunicagdo.” [Entrevistada 8]
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Embora pareca ser mais valorizado pelas mulheres, geralmente ndo demonstram entusiasmo
ao falar do assunto, e percebem o e-mail como parte integrante da rotina. Algumas nem mesmo
gostam muito da ferramenta.

“Eu ndo sou muito fa de e-mail, eu gostava de mandar carta (visos)... (...) carta vocé esta com ela sempre
guardada, vocé sempre guarda ela contigo”. [Entrevistada 9]

O uso da ferramenta ¢ tanto para fins profissionais quanto pessoais. Algumas usam mais
para trabalho, do que para fins pessoais. O e-mail pessoal geralmente € visto a noite, e algumas
gostam de receber piadas e mensagens enquanto outras preferem nao receber.

“Ah, eu ndo tenho tempo de ficar lendo muita coisa, ainda mais quando mandam aquelas mensagens
com power point (...) isso ndo me atrai, eu gosto de mensagens bem precisas” [Entrevistada 6]

“Meu uso, no geral, é bem profissional, eu uso no escritorio, para e-mail, receber e mandar e-mails
para clientes”. [ENTREVISTADA 14]

Algumas também usam pra comunicagao com familiares e amigos mais distantes.

“Uso umas duas vezes por semana, com essas pessoas que sdo bem chegadas, que ¢ meu irmdo, minha
prima e essa minha amiga de Caxias que eu tenho”. [ENTREVISTADA 14]

4.2.1.2 Comunica¢iao: Comunicadores instantaneos

Outra ferramenta bastante utilizada. E percebida como facilitadora das relacdes entre as
pessoas, principalmente entre as que ja se conhecem, e mais interessante do que os chats com
pessoas desconhecidas. E utilizada também para questdes profissionais, assumindo o lugar do

telefone ou outros meios.

“Fazia uns 5 anos que eu ndo via um amigo, encontrei ele no centro, a gente trocou MSN e nunca mais a
gente perdeu contato, porque o dia todo estamos conectados, e quando a gente pode a gente estd ali
conversando, e é uma coisa que te une mais das pessoas, é mais facil, ndo precisa levantar o telefone e ligar
para pessoa, e vocé vé que ela esta on-line vocé vé que ela esta ali, pergunta...facilita muito”. [Entrevistada

4]
“(...) ficamos conversando horas a fio no MSN assuntos da aula e assuntos que ndo sdo de aula, se
criou esse vinculo extra no espago virtual” [Entrevistada 6]

Algumas entrevistadas utilizam com intensidade a ferramenta e a consideram tao satisfatoria
ou mais do que uma conversa real. A amizade pelo MSN parece que adquire uma dimensdo mais
desinibida, em que ¢ permitido falar sobre assuntos ou de formas que ao vivo ndo sdo tdo comuns.
Ainda assim, as conversas sao sempre com pessoas que ja se conhecem anteriormente, mesmo que
sO virtualmente.

“(...) € tdo interessante (...) eu tenho a sensag¢do de que conhego aquelas pessoas (do MSN) mais
que as outras que conhe¢o (pessoalmente), porque tu acabas dizendo coisas que as vezes tu ndo dirias
pessoalmente, entdo eu realmente acho que meu circulo de amizades é mais forte no MSN do que fora. (...)
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’

ali (no MSN), como ndo estds vendo a pessoa mesmo, ndo tem problema, tu diz o que te vem na cabega.’
[Entrevistada 6]

Mesmo gostando da ferramenta, algumas a utilizam com parcimdnia, sendo que a

preferéncia € por conversa pessoais € tradicionais, “ao vivo”.

“Ndo costumo ficar o dia todo, prefiro conversar ao vivo”. [Entrevistada 4]

Ainda assim, nem todas mulheres utilizam comunicadores instantaneos, pois para algumas ¢
considerado muito desconcentrador, ja que precisam ficar atendendo a solicitagdes de amigos online
enquanto estdo envolvidas em outras atividades. As que utilizam, geralmente estdo sempre
conectadas. Mesmo com uso disseminado, o e-mail ainda é visto como sendo mais relevante e

algumas nem consideram o MSN como muito importante.

“(...) me desconcentra (...) eu prefiro receber um e-mail do que ficar em conversagdo” [Entrevistada
11]

“Ndo, MSN eu ndo uso... Nao me imagino ficar ali. Prefiro ficar no telefone, ndo tenho essa paciéncia’.
[ENTREVISTADA 14]

Também ¢ citado o uso de comunicadores para comunica¢ao com pessoas mais distantes.
4.2.1.3 Comunicacio: VoIP (telefonia via Internet)

As entrevistadas que utilizam o Skype ou outras ferramentas de comunicagdo via voz
gostam bastante dessa tecnologia. Salientam que a comunicagdo via voz ¢ muito relevante e
consegue transmitir muito mais emog¢ao do que uma comunicagdo escrita, sendo que ¢ preciso até
mesmo se controlar para ndo usar muito a ferramenta. Usam geralmente para conversar com algum
parente ou amigo, ndo sendo comum o uso para conversas com varias pessoas. Também pode ser
usado com intuito profissional.

“Nunca usei para falar com pessoas daqui (do Brasil), eu uso Skype para ligagées externas. Sou
professora de italiano, esporadicamente ja usei Skype para finalidades profissionais” [Entrevistada 6]

Como acontece com todas tecnologias mais recentes, nem todas entrevistadas faziam uso da

ferramenta, embora algumas ja tenham ouvido falar mas nao tenham se interessado a ponto de usar.
4.2.1.4 Comunicacao: Chat

Os chats ndo sao muito utilizados pelas entrevistadas, embora uma delas faga uso intensivo e
considere como a ferramenta mais relevante. O padrao tipico de uso ¢ semelhante ao masculino,
com uma curiosidade inicial que dd lugar a um desinteresse total. Entre as razdes para o

desinteresse figura a pouca honestidade dos internautas, que exagerariam ou omitiriam
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caracteristicas pessoais, causando frustracdo no caso de um encontro pessoal entre os 2
participantes.

“(...) vocé comega a descobrir que ndo funciona, que é muito facil de mentirem na internet, e eu ndo
gosto dessas coisas, prefiro mais olhar rosto a rosto” [Entrevistada 4]

Quanto aos critérios de selecdo de parceiros, observam principalmente idade (“ndo gosta de
gurizada”), profissdo, nivel superior, e local de residéncia. Vé-se que para a mulher o aspecto fisico
ndo toma grande relevancia, pelo menos inicialmente. Isto ndo quer dizer que ndo seja relevante,
mas parece ser menos importante para mulheres do que para homens.

“Escolho um nick, entro e espero que venham falar comigo...Ai a pessoa vem falar comigo e come¢a
aquele papo... como se fosse um bate papo num bar, ai depois quase sempre se pergunta se tem foto, se pode
mandar”. [Entrevistada 3]

A ferramenta também pode ser usada com a finalidade de conhecer pessoas e fazer amigos,
sem que necessariamente leve a um relacionamento “real”, ou até mesmo por pura diversdo e
curiosidade (“para dar risada”).

“Eu tinha intuito de conhecer alguém, eu entrei varias vezes com minha irmd...para a gente ficar
avacalhando, rindo, ver o que as pessoas respondiam...” [Entrevistada 9]

Existem também as que nunca usaram e nem tém interesse em usar. Pode-se supor que isso

tenha a ver com o fato de serem mulheres com mais idade e com menos interesse por tecnologia.

“Ndo, ja ouvi falar, mas nunca usei chat, nunca entrei”’. [ENTREVISTADA 14]

4.2.1.6 Comunicacio: Sites de relacionamento

A exemplo dos homens, a maioria das mulheres conhece e utiliza esta ferramenta mas nao
com muita intensidade. Consideram interessante mas pouco util e acabam utilizando pouco. O
Orkut € o site mais citado. Uma entrevistada considera “infantiloide” e sente-se desconfortavel
quanto a sua privacidade, preocupag¢do compartilhada por outra entrevistada. Esta, mesmo
considerando a ferramenta pouco importante, gosta de entrar no site para ficar sabendo das fofocas
e “xeretar” a vida dos outros, afirmando ler todas mensagens (scraps) deixadas 14. O scrap € uma
parte do site em que se pode deixar curtos recados e mensagens para os usuarios do site e que fica

aberta a qualquer um que queira ler as mensagens ali expostas, ndo sendo privado como um e-mail.

“O Orkut cumpre esse papel de quem esta sempre conectado, mas eu acho que ele é mais estatico, eu nao
vejo ele de modo mais funcional, tdo interativo como o MSN”. [ENTREVISTADA 1]

“Ndo temho muita paciéncia, so entro quando recebo uma mensagem...ndo entro muito para
pesquisar quem é amigo de quem...” [Entrevistada 11]
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A possibilidade de se relacionar com os amigos ¢ ponto alto do site para outra entrevistada,

mesmo que acesse apenas eventualmente.

“Me atrai aquilo, acho interessante porque ali vocé tem uma imagem, e vocé tem acesso aos seus amigos, tu
cria realmente uma rede de amigos”. [ENTREVISTADA 14]

4.1.1.7 Comunicac¢ao: Internet como ferramenta para relacionamentos afetivos

Algumas entrevistadas ja fizeram uso de sites de paquera e inclusive chegaram a conhecer
pessoalmente homens através desses sites, mas a relagdo acabou ndo evoluindo. Além do uso
especifico de sites voltados para o encontro de parceiros, a Internet ¢ 1til também no
relacionamento com pessoas que ja sdo conhecidas e pode ser uma ferramenta util para paquera,
jogos amorosos ¢ demonstragoes de afeto, além de aprimorar a comunicagdo com familiares. Isto ¢

feito primariamente através do e-mail e de comunicadores instantaneos como o MSN Messenger.

“Num relacionamento, um amigo que a gente ta comegando um relacionamento eu achei queridinho porque
ele me mando um e-mail com umas imagens. Entdo é um agrado, ¢ como ter recebido um bilhetinho.”
[Entrevistada 8]

“Seguramente eu dedico mais tempo as conversas no MSN com amigos que com amigas, até pelo
tipo de assunto que surge, existe mais jogo de seducdo (...) Gosto de conversar com pessoas inteligentes,
entdo o meio escrito acaba propiciando isso, a pessoa faz uma brincadeirinha, tu respondes, tudo de forma
muito indireta...” [Entrevistada 6]

Novamente aqui ¢ importante atentar para a importancia da comunicagao como veiculo de

afeto e de refor¢o de ligacdes afetivas.
4.2.2 Informaciao

As entrevistadas consideram a Internet muito relevante como fonte de informagdes. A
maioria, no entanto, considera o aspecto da informagdo como nao tao relevante quanto o aspecto da

comunicagao.

O uso da informagao esta muito relacionado a objetivos profissionais e pouco relacionado a
entretenimento. O uso mais citado ¢ a pesquisa. Uma entrevistada inclusive considera este aspecto
da Internet como mais importante do que o uso de e-mail ou ferramentas de comunicagdo pois

acredita que seria muito mais dificil substituir a Internet no tocante a busca de informagdes.

“Podemos dizer que a internet é um ‘local’ para buscar dados” [Entrevistada 6]
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Os principais tipos de informacao buscados sdo: noticias, estética e moda, saide e nutrigdo.
Outros usos citados foram para buscar informagao sobre animais de estimacado, historia, ciéncia e

tecnologia, religido e espiritualidade.

O uso de noticias ¢ geralmente ligado ao uso de portais ou de alguns jornais especificos.
Embora uma entrevistada acesse com freqiiéncia sites para se manter informada, este uso ndo ¢
muito freqliente para a maior parte das entrevistadas e geralmente se da quando estas visitam um
portal e Iéem as chamadas de noticias que constam na pagina principal. Se alguma delas interessar,
¢ acessada.

“Noticias do mundo, como politica,esporte, eu sempre sei o que esta acontecendo, eu leio os jornais da
Italia para saber o que esta acontecendo...”. [Entrevistada 3]

Em se tratando da categoria estética e moda, as mulheres acessam uma variedade de sites,
na maior parte ligados a moda. Também buscam dicas sobre beleza e informagdes sobre produtos
cosméticos. Embora paregca ser um uso mais esporadico, deve-se perceber que nenhum homem

citou o uso de Internet para fins estéticos ou relacionados a moda.

“Ver o que esta acontecendo na moda, na SP Fashion Week, o que fulana comprou, saber o que estd
acontecendo”.[ENTREVISTADA 1]

A categoria estética guarda uma ligagdo com o proximo topico, saude e nutricao, ja que estes
dois temas se relacionam com a idéia de beleza e juventude. O tipo de informagao mais acessado ¢
sobre alimentagdo, para manuten¢do de uma vida saudéavel e dietas, e sobre exercicios fisicos. Uma
entrevista afirma que antes da existéncia da Internet ndo buscava esse tipo de informagdo em outros
meios, como revistas. Informac¢des mais especificas sobre saude sdo procuradas quando ha
necessidade, como quando alguém esta doente.

“Eu pesquiso sobre qualidade de vida mesmo, alimentagdo saudavel, coisas importantes para vida....entdo
eu busco sites de informag¢do de nutrigdo, preservacdo de alimentos, entdo eu uso a internet para
informagdo”. [ENTREVISTADA 1]

“Saude, alimentagdo, exercicios, dieta equilibrada, ja busquei na internet sites que oferecessem dietas, ja
busquei esse tipo de informagdo”. [Entrevistada 1]

Outro tipo de informagdo que algumas entrevistadas buscam ¢ ligado a animais de
estimacdo, geralmente cdes ou gatos. Buscam informagdes sobre o animal, raga, forma de cuidar,
alimentacdo, e, num caso, também olham fotos e Iéem historias que donos de outros animais
colocam na rede.

“Sou apaixonada por gatos. E na internet eu busco foto e historias de gatos. Tipo: ‘meu gato fez isso, fez
aquilo’...Eu gosto de ler exatamente as coisas que meu gato faz...Fofoca de gato!” [Entrevistado 9]
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A busca de informagdes sobre religido e espiritualidade parece estar ligada a temas como
esoterismo, astrologia e a busca por entendimento de questdes sobre vida e morte. Seu uso ¢ mais
esporadico.

“O que eu acho legal assim, que eu tenho pesquisado bastante sobre esoterismo, espiritualidade,que
é uma coisa que esta me chamando aten¢do no momento.” [Entrevistada 4]

“Ja aconteceu de entrar na internet pra ver, por exemplo, o mapa astral, se tal pessoa combina com
tal pessoa, um amigo meu ndo sabia qual era o ascendente dai eu peguei...” [Entrevistada 8]

Quanto aos usos menos citados temos assuntos como historia, decoracdo e ciéncia e

tecnologia.
4.2.3 Entretenimento

Da mesma forma que os homens, as mulheres apreciam o uso da Internet como fonte de
entretenimento ou auxilio para o entretenimento, embora o uso seja distinto em alguns aspectos. Os

usos mais comuns quanto a entretenimento sao:

- Musica: mulheres usam basicamente para escutar radios online. A maioria ndo baixa
musicas e, as que fazem, ndo baixam freqlientemente. Também se usa a Internet para buscar
informagdes sobre musica. Mesmo as que ja utilizaram a Internet sob o aspecto musical ndo
consideram isto como algo importante na Internet. Embora algumas ja tenham feito um uso intenso
no passado, atualmente ndo t€m utilizado.

“Ndo sou do tipo que baixa MP3, ndo tenho paciéncia para tal, tenho um amigo que me manda um
monte de musicas, tenho muitas musicas no computador que foi ele quem mandou” [Entrevistada 5]

- Cinema e programacido cultural: as entrevistadas usam bastante a Internet para ver
programacao de cinema, lazer preferido para muitas delas, e algumas poucas para buscar outras
informacdes como resenhas e criticas. Também utilizam para ver programagao de teatro, musica,
artes, festas e busca de restaurantes. E interessante que o uso nio é somente para buscar
informacgdes mas também para movimentar toda rede de amizades e contatos, ou seja, a informagao

a servico de relacionamentos interpessoais.

“Eu uso a internet de varias formas com o pretexto de ir no cinema, como antes do filme ser estrelado, filme
tal foi lancado nos EUA e vai concorrer ao Oscar, fico antenada, ai vem para o Brasil e eu assisto, ai eu
indico, ai tem toda uma movimentagdo”. [ENTREVISTADA 1]

O uso para cultura parece ser mais abrangente que o uso masculino, incluindo artes, teatro, e

literatura - lazeres pouco ou nada citados pelos homens.
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“Programagdo, as vezes um espetdculo, quais sdo os atores, o que eles fizeram antes, onde se apresentaram,
mas isso é pontual”.[Entrevistada 1]

- Culinaria: nem todas entrevistadas utilizam, mas as que fazem geralmente utilizam para
uso proprio. Geralmente procuram receitas especificas, mas acabam também vendo outras receitas e
informacgdes nos sites visitados. De forma geral, ndo parece ser um uso muito freqiiente e esta
ligado a necessidades especificas.

“De vez em quando eu procurava receitas na internet, que é uma coisa que eu gosto, ou até mesmo,
enderecos de restaurantes de Porto Alegre, entdo quando queria uma idéia de onde ir e tal..sugestdo de
restaurante...” [Entrevistada 3]

“Quando quero comer algo diferente....queria fazer uma barrinha de cereal, passei o dia inteiro
procurando, busquei por uma receita especifica, ndo fiquei procurando...Eu jad sei o que estou procurando”.
[Entrevistada 9]

- Turismo: buscam-se muitas informagdes sobre destinos e roteiros. O uso costuma ser
pontual, quando h4 uma viagem em vista ou a perspectiva de viajar. E utilizada também com fins
profissionais, embora o uso pessoal seja mais comum. Uma entrevistada estava utilizando vérios

sites para se informar sobre uma viagem que pretende fazer em breve a outro pais.

“Quando a gente sente vontade de viajar para algum lugar, a gente ou por meio de sites de companhia area
ou rodoviaria, ou agencia de turismo, ou sites oficiais das cidades que nos interessam, a gente sempre busca
informagaoes através da internet”. [ENTREVISTADA 1]

- Material sexualmente explicito e/ou erodtico: Nenhuma entrevistada afirma utilizar a
Internet para visitar sites erdticos ou ver imagens pornograficas. Algumas ja visitaram esses sites,
por curiosidade, ou recebem esporadicamente e-mail de amigas com imagens de homens nus, mas a

maioria ndo tem nenhum interesse em fazer esse tipo de uso.

Outros usos citados sdo: horoscopo, fofocas, e blogs. O hordscopo atrai por estar ligado a
uma questdo espiritual e também pela sua histéria. O aspecto da fofoca é considerado futil, mas
divertido. Quanto ao blog, a maioria ndo utiliza, algumas nem sabem o que ¢, mas uma entrevistada
possui seu proprio blog e gosta bastante de escrever e se expressar. Considera fantastica a
possibilidade de interagdo proporcionada pela Internet, gostando muito de receber comentarios e

feedback sobre o que escreve.

“A internet tem isso também, de ser de seres humanos, e cada ser humano ver as coisas de um
modo, e no momento que Vocé escreve, se VOCé escreve uma coisa na internet vocé pode transmitir seu
pensamento na internet...” [Entrevistada 4]

“Ontem olhei que a Cicarelli estava gravida e contei para todo mundo...porque ninguém estava
sabendo, eu fico emocionada quando eu leio um negocio ...vocé sabe que fofoca de verdade ¢ quando
ninguém te contou ainda...” [Entrevistada 9]
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4.2.4 Compras e Home Banking
5.2.4.1 Compras

Quanto a compras, muitas entrevistadas utilizam a Internet com freqiiéncia para fazer
pesquisa de precos, produtos, mas muitas nunca compraram pela Internet ou sé recentemente
fizeram sua primeira compra. Um dos motivos para ndo terem feito compras ¢ a propria restricao

financeira, pois a vontade existe.

“Pesquisei celulares, todas as operadoras, agora comprei o telefone e fiz a pesquisa via internet e a
solicitagdo via internet também” [Entrevistada 11]

Entre as que efetuaram compras, os produtos comprados foram assinatura de revistas, cd’s,

celular, scanner, livros e presentes de Natal.
“Meu Natal foi tudo na internet, com rarissimas excegoes” [Entrevistada 5]

“Ja fiz assinatura de revista com débito em conta pela internet, mas assim...eu dou uma ligada para
confirmar, tem o 0800, que a gente da uma ligada para confirmar”. [Entrevistada 4]

Existem alguns produtos que até podem ser pesquisados na Internet mas cuja compra ¢
realizada pessoalmente, por serem produtos que geralmente sdo provados antes da compra, como

roupas, cal¢ados e perfumes.

“Eu ndo compro roupa, cal¢ados, isso eu prefiro olhar, vestir, ver se vai ficar legal, se vai ficar confortavel,
isso eu acho que é mais complicado comprar pela internet, perfume pela internet eu ndo compraria, sem
sentir qual perfume é? . [Entrevistada 4]

Quantos aos motivos para ndo realizarem compras eletronicas, algumas expressam
preocupacdo quanto a seguranca e atribuem a isso o fato de nunca terem comprado via Internet.
Mas algumas entrevistadas ficaram mais tranqiiilas quanto a questdo da seguranca ao receberem
esclarecimentos de pessoas em quem confiam, como funcionarios do banco ou um amigo que

entende de informatica.

“Sempre fui resistente em colocar meu cartdo de crédito na internet por motivos de seguranc¢a...ndo é um
modo seguro, a gente ouve tanto falar de seguranca de dados.” [Entrevistada 1]

“Como eu ndo tenho muito conhecimento, falo com um amigo que entende (mais do assunto) e ele
disse que entrando num site de confianga, ndo teria problema, porque ele compra bastante.” [Entrevistada
15]
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Outra razdo citada pelas mulheres para ndo fazerem compras online foi simplesmente por
ndo sentirem a necessidade. Assim que perceberam algumas vantagens da compra online - e

novamente a principal € a questdo do prego - passaram a considerar viavel a compra na web.

“Nunca tinha me interessado antes, mas agora estou interessada em uma cdmera digital e é quase
certo que eu vou comprar pela internet por causa do preg¢o” [Entrevistada 15]

4.2.4.2 Home Banking

Em relacao ao home banking, as entrevistadas que utilizam o consideram como sendo muito
pratico e util, geralmente sendo citado de forma espontdnea por quase todas entrevistadas. A
utilizacao basica ¢ para ver extratos e saldos. Poucas utilizam para movimentar a conta através de

transferéncias ou depositos.

“Abro especificamente para ver minha conta corrente, meu saldo, mas ndo uso para pagamentos e
transferéncias”. [ENTREVISTADA 1]

Da mesma forma que em relacdo as compras eletronicas, também ha uma certa preocupagao
quanto a segurancga, mas parece ser menos aguda e os beneficios compensam os riscos. A menor
preocupacao quanto a seguranca parece estar relacionada ao fato de que o banco ¢ visto como uma
entidade confidvel. Mesmo assim existe a preocupagdo, que ¢ contornada com um controle maior
dos locais de uso de Internet banking, com atencdo para e-mails falsos e uso de ferramentas como

antivirus.

“Porque estavam invadindo, roubando senha, que era perigoso, que ndo sei o que, depois eu falei com o
pessoal do Banco, eles disseram que ndo, que ndo da problema, e estou usando direto, ¢ uma facilidade bem
grande essa, de poder acessar a conta, tirar extrato sem ir no Banco, fazer pagamento, isso eu uso
bastante”. [ENTREVISTADA 14]

Outras razdes para ndo realizarem transferéncias ou outras operacdes que envolvam

movimentagdo da conta ¢ por ndo saberem como fazer ou por ndo sentirem necessidade.

“Eu ndo quero usar, ndo vou usar, ndo preciso usar, uso de outras formas, o proprio pagamento de
contas que eu sei que da pra fazer por internet eu ndo fago. E uma coisa assim um pouquinho ser antiga, é
um jeito mais conservador, mais resistente” [Entrevistada 8]

4.2.5 Relacao com tecnologia

Para algumas entrevistadas, sua relagdo com tecnologias ¢ bem tranqiiila. Para outras, no

entanto, hd uma certa dificuldade. Algumas revelam ndo gostar de tecnologia, de computadores,
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preferem a relacdo humanas e definem-se como arredias a qualquer tipo de tecnologia. Creditam
parte dessa atitude ao fato de pertencerem a uma geracao anterior a popularizagdo do computador.
Em alguns casos, possuem amigos, geralmente homens, que entendem mais do assunto e auxiliam
no uso das ferramentas. Outras ndo demonstram aversao mas tampouco se revelam entusiastas
quanto a tecnologias, e algumas passaram a utilizar o computador estritamente em fungdo de
necessidades profissionais.

“Ndo, nunca me senti intimidada, sou trangiiila em rela¢do a novas tecnologias”. [Entrevistada 3]

“Eu acho que venho de uma geragcdo muito complicada para entrar na internet. Porque eu nem
estou passada e nem contextualizada. Meu irmdo mais velho que tem 50 anos, por exemplo, ele esta mais
trangiiilo, porque ndo precisa mais da internet. Minha sobrinha que tem 18 esta super bem, porque ela
nasceu dentro. E eu estou no meio termo porque tive que pegar o trem andando” [Entrevistada 1]

“Ndo sou a pessoa que gosta, que gosta de tudo e que vai atrds. Eu sou aquela pessoa que quando todo
mundo jd ta usando, dai eu vou passar a usar.” [Entrevistada 8]

4.2.6 Uso de internet com fins profissionais

O uso da internet como ferramenta profissional parece ser mais valorizado pelas mulheres
do que pelos homens, ao menos se julgarmos pela freqiiéncia e intensidade com que tocam neste
tema. Esta maior valorizagdo dos aspectos profissionais parece estar ligada de certa forma a

percepcao avaliada na survey de que a Internet ¢ mais util para mulheres do que para homens.

“Eu sou professora de linguas e uso a internet tanto na prepara¢do das aulas quanto na sala de
aula propriamente” [Entrevistada 6]

“Sites sim, na drea profissional eu uso sites. Acho bem interessante, acho uma boa oportunidade e

acho que as empresas que tem sites eu acho que elas saem na frente, eu acho bem interessante”.
[ENTREVISTADA 14]

4.2.7 Percepc¢oes gerais das mulheres sobre Internet

De forma geral, a internet ¢ considerada uma ferramenta muito util, tanto para aspectos
profissionais quanto aspectos privados. Da mesma forma, as mulheres consideram importantes tanto
os aspectos de comunicagdo quanto de informagao, sendo que algumas enfatizam um destes
aspectos em relacdo e outras acreditam ser dificil apontar qual o mais importante. Mesmo assim
pode-se inferir pela quantidade e qualidade de comentarios a respeito de comunicacio que este € o
uso principal e mais relevante na percepcao das entrevistadas. Em relagdo ao aspecto da informagao
enfatizam o aspecto profissional, avaliando que seria muito dificil viver sem Internet no trabalho ja
que as informacdes estdo acessiveis na internet. No aspecto da comunicagdo, prevalece o lado

pessoal, de comunicagdo com amigos, familiares. Ainda assim, parecem pouco ligadas afetivamente
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a internet, considerando-a acima de tudo uma ferramenta muito util, mas revelando pouco
deslumbramento, entusiasmo ou qualquer emocao positiva mais saliente.

“Facilitou bastante no trabalho, porque no inicio eu usava para trabalho, e depois descobri que internet
pode ser diversdo também”. [Entrevistada 3]

“Eu acho ela importante, eu ndo tenho uma paixdo pela internet, nem sou uma pessoa que fico
pesquisando, mas viver sem ela eu ndo consigo mais”. [ENTREVISTADA 14]

A sensagdo de que a Internet d4 acesso ao mundo, com grande facilidade e amplitude de
informacdes, ¢ um aspecto realgado por algumas entrevistadas. Salientam também que a Internet ¢

muito importante no trabalho, e para o lado pessoal seriam mais as pesquisas € 0 MSN.

“Acho a internet bem importante porque com ela vocé pode acessar qualquer lugar do mundo no
momento em que vocé quiser, a informag¢do que vocé quiser, ela é muito mais pratica...” [Entrevistada 15]

Quanto a freqiliéncia e intensidade de uso, embora este nao fosse o foco das entrevistas até
pela pouca relevancia estatistica de tais avaliagdes, percebe-se que o uso geralmente ¢ mais limitado
do que o masculino. Algumas citam o fato de que poderiam passar horas na Internet navegando

mas que nao tem o tempo nem a paciéncia para tanto.

“Se a gente for entrar em sites de tudo que a gente gosta a gente ndo faz mais nada (visos), tem que
entrar quando precisa” [Entrevistada 3]

4.2.7.1 Outros usos e percepcoes

As mulheres citaram preocupagdes e usos pouco comuns aos homens, sendo que varias
relataram o uso de Internet como sendo bastante relacionado a familiares (geralmente filhos) e

amigas.

Na proxima secdo, sdo apresentadas as principais diferengas encontradas entre homens e

mulheres no uso e na percepg¢ao de valor da Internet.
4.3 Comparacao entre homens e mulheres na Internet: iguais, mas diferentes

Para identificar e avaliar as diferengas entre homens e mulheres analisou-se qualitativamente
cada umas das categorias analisadas, comparando-se as percepgdes € usos relativos a Internet. De
certa forma, pode-se dizer que as diferengas encontradas entre homens e mulheres no uso e na
percepcao de valor da Internet sdo pequenas em comparacdo as semelhangas. No entanto, as
diferencas encontradas parecem ser significativas e relacionadas a algumas diferengas comumente

encontradas entre os sexos. A seguir apresenta-se uma relacdo das principais diferengas:
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4.3.1 Informacido X Comunicag¢ao

Homens usam e valorizam mais a Internet no aspecto da informag¢do, enquanto mulheres
valorizam mais aspectos ligados a comunicagao e relacionamentos interpessoais. Mulheres dao mais

valor ao uso na relagdo com familiares e amigos.

Geralmente o aspecto da informagdo era citado como mais dos mais relevantes e sobre o
qual os homens mais falavam, sobre o qual coletaram mais imagens e geralmente era a primeira
faceta a ser citada na entrevista. E indicativo desta relagdo mais proxima com aspectos de pesquisa
e busca de informagdo que alguns homens nao considerem o e-mail como parte integrante da
Internet. Para estes entrevistados, a palavra “Internet” esta relacionada a navegagdo, a browser, a
acesso a paginas e a informagdo em geral. Reconhecem que esta visdo ¢ um pouco estranha e
inclusive acham que ndo faz muito sentido, mas afirmam que ¢ assim que concebem o conceito

“Internet”.

Significativo também ¢ que nenhuma mulher tenha feito este tipo de relagdo. Em adicdo a
isso, geralmente o aspecto da comunicacao ¢ o primeiro a ser citado nas entrevistas pelas mulheres,
e por muitas € visto como o aspecto mais importante. Outras consideram este aspecto tao importante
quanto o de informagdo e poucas avaliam que o aspecto de informagdo ¢ mais relevante que o de
comunicagdo. Outro aspecto que difere na relagdo com aspectos de comunicagdo ¢ que as mulheres
relatam uma importancia afetiva maior quanto ao uso de ferramentas de comunicagdo. Valorizam
muito a troca de afeto e carinho possibilitado pelo e-mail e pelas outras ferramentas de

comunicagao.

Naturalmente, os homens consideram o aspecto de comunicagdo importante, mas nao tanto
quanto as mulheres e nem apresentam uma relacdo afetiva maior com a comunicagdo. Isso pode se
dar em parte pela suposta dificuldade dos homens em expressar e lidar com emogdes € com
comunicagdo. E sabido que as mulheres fazem um uso mais extenso do vocabulario ¢ que em média
falam mais do que os homens (Pinker, 2003, Blum, 2000). A Internet provavelmente so reflete este

aspecto mais comunicativo das mulheres.

As questdes a serem tratadas entdo sdo as possiveis causas dessa importancia maior atribuida
a comunicagao pelas mulheres e da maior relevancia atribuida a informacao pelo homem. Embora
seja dificil avaliar quantitativamente esta diferenga a partir das entrevistas, a impressao geral que
fica ¢ de que as diferengas neste aspecto ndo sdo muito exageradas e que ha muita variacdo pessoal

na relevancia atribuida a esses aspectos. Ainda que esta diferenca naturalmente ndo se aplique a
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todos individuos do mesmo sexo, indicam tendéncias que parecem significativas numa avaliagdo

global.
4.3.2 Assuntos de interesse e sites diferentes

Homens e mulheres possuem assuntos de interesse diferentes. Mulheres buscam mais
informagdes relacionadas a saude, estética, culinaria, animais de estima¢do e religido. Homens
buscam mais informagdes sobre informatica e tecnologia, esportes, ciéncia. Existem assuntos que
aparentemente interessam aos dos sexos de forma bastante similar. O foco deste estudo

naturalmente recai sobre os assuntos que diferem.
4.3.3 Materiais sexualmente explicitos e/ou eroticos

Homens utilizam com freqiiéncia, embora nao todos. Mulheres praticamente ndo utilizam.
Por este ser um topico em que parece haver certo constrangimento por parte dos entrevistados, as
opinides podem ser relativamente mais distorcidas do que em relacdo a outros temas, sendo que
haveria uma tendéncia a subestimar seu uso, ainda que possa ser uma parte significativa do uso feito
na Internet. Mesmo assim, fica claro que existe uma diferenga consistente no uso e na percep¢ao de

valor de tais tipos de sites.
4.3.4 Musica

Homens baixam mais musicas e se interessam mais pelo assunto. Utilizam bastante também
para buscar cifras e outras informagdes que permitam tocar um instrumento. Mulheres usam mais a
Internet para ouvir radios online e ndo parecem valorizar tanto o aspecto musical da Internet quanto

os homens.
4.3.5 Chats

Homens parecem ser maioria nos chats e utilizam geralmente com fins abertamente sexuais.
Costumam tentar interagir com mais de uma mulher a0 mesmo tempo e tomam a iniciativa do
contato. O valor do uso do chat parece ser maior para quem estd solteiro ¢ em busca de um
relacionamento, ou para quem deseja encontrar alguém com quem possa conversar, pois ainda que o
chat possa servir como um local de encontro para uma comunidade de amigos, o principal motivo

de uso ¢ a busca de parceiros afetivos.
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O uso de chats para comunicagdo com pessoas desconhecidas parece ndo ser um uso muito
popular entre os entrevistados, embora todos ou quase todos j& tenham acessado chats em
determinado momento. O mais comum ¢ que a pessoa utiliza bastante esse tipo de site numa fase
inicial de uso da Internet, aparentemente motivados pela propria novidade da ferramenta e pela
curiosidade, sendo que a maior parte dos entrevistados ja passou por essa fase. Uma vez passada
essa fase, parece haver um certo desencanto com o chat, que passa a ndo ser visto como muito

satisfatorio, pois parece nao levar a relacionamentos mais profundos.
4.3.6 Compras

Mulheres parecem ter mais preocupag@o quanto a seguranca e tendem a utilizar menos para
compras, embora utilizem com freqiiéncia a Internet para fazer pesquisa de produtos que desejam

comprar.
4.3.7 Relacao com tecnologia

Homens gostam mais de tecnologia e parecem gostar mais de explorar a Internet. Esta
relacdo se estende também a outras tecnologias. Muitas mulheres parecem pouco a vontade com a
Internet, ou pelo menos avaliam que seu uso ¢ mais restrito a ferramentas basicas e nao tém
interesse nem sentem necessidade de explorar mais a fundo. Avaliam que esta relagdo mais arredia

muitas vezes se estende a outras tecnologias.

A seguir, ¢ apresentada uma anélise das percep¢des dos proprios entrevistados em relacdo a

existéncia e escopo das diferencas entre homens e mulheres no uso e percepc¢ao de valor da Internet.
4.4 As diferencas entre homens e mulheres na percepcio dos entrevistados

Além de avaliar as diferencas entre homens e mulheres com base nos relatos dos
entrevistados, avaliou-se também se estes percebiam alguma diferenca entre homens e mulheres na
Internet. Estas percep¢des ndo foram levadas em conta na andlise das diferencas apresentada na
se¢do anterior, mas servem como uma fotografia das percep¢des dos entrevistados a respeito do
tema e, portanto, interessam por demonstrar como os entrevistados percebem o tema. A maioria
nunca havia pensado no tema, mas ao refletir geralmente encontrava algo. Nas duas proximas

secdes sdo apresentadas, respectivamente, a visdo masculina e a visdo feminina sobre as diferengas.
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4.4.1 A visao masculina sobre as diferencas

Para comecar, alguns entrevistados percebem poucas diferencas ou acreditam que existem
diferencas mas que estas estdo nos detalhes e que, no bésico, o uso ¢ o mesmo. Muitos nunca
haviam pensado sobre o assunto ou percebido alguma diferenca digna de nota. Outros pensaram um
pouco a respeito parar poder responder, indicando que talvez ndo percebessem diferencas dbvias.
Alguns entrevistados associam diferencas de uso mais a diferencas de geracdes e outros fatores do

que a diferencas de sexo e acreditam que esta discrepancia esta diminuindo e tende a desaparecer.

“Eu nunca pensei sobre isso, ndo vejo diferenca. Acho mais provavel que existam diferencas

relacionadas a idade do que a sexo” [Entrevistado 16]

As diferencas percebidas referem-se a alguns temas. Alguns acreditam que existem
diferencas de escopo, sendo o uso o mesmo em termos de intensidade mas com interesses
diferentes. Associam mulheres com uso mais pessoal, com comunica¢do, com orkut, MSN, chat,
ferramentas para relacionamento com amigos € amigas, com sites de novelas, horéscopo, moda e o
uso masculino com areas como informatica, noticias, ciéncia e esportes, € aspectos mais

relacionados a trabalho.

““ . . ~ ~ r
'‘Acho que mulher usa mais para comunicagdo mesmo, fala com um, fala com outro...homem ndo, é

um pouco mais objetivo.” [Entrevistadol7]

O uso de sites de pornografia ou eroticos ¢ percebido como sendo predominantemente
masculino — acreditam que algumas mulheres usem, mas em propor¢ao bem menor do que os

homens.
“Mulher ndo gosta de pornografia; ja para homens é quase uma regra...” [Entrevistado 19]

Com relagdo a compras, alguns entrevistados acreditam que as mulheres facam mais
compras; acreditam que as diferencas existentes no mundo “real” se estendem a internet, com

mulheres fazendo da compra um ritual e homens sendo mais objetivos.

“Nunca senti prazer em fazer compras, e as mulheres geralmente gostam...Elas véem a
internet como uma opgdo de shopping.” [Entrevistado 19]
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4.4.2 A visao feminina sobre as diferencas

As mulheres parecem ter mais facilidade para apontar diferencas e embora ndo sejam
muitas, apontam-nas de forma mais clara do que os homens. Assim como para os homens, algumas
acreditam que as diferengas se manifestem apenas em alguns aspectos. Uma entrevistada acredita
que no uso profissional hd poucas diferencas, e que estas seriam mais pronunciadas no uso
particular.

“No dmbito do trabalho eu acredito que ndo, eu acho que tanto homens como mulheres utilizam igual, acho
que ambos usam para melhorar seu desempenho, buscar informagoes mais rapidas, so no pessoal que tem
diferenga” [Entrevistada 1]

O aspecto da tecnologia parece ser um campo em que as mulheres percebem diferengas mais
nitidas. Acreditam que homens sdo mais afeitos a tecnologias em geral, ndo s6 internet, € que
mulheres sdo mais afeitas a relacionamentos e aspectos humanos. Percebem que os homens sdo
deslumbrados pela internet, seduzidos pela tela, enquanto as mulheres mantém relagdo mais

funcional.

“As mulheres sdo mais afeitas a relacionamento humano, e os homens mais afeitos a tecnologia... se sentem
mais seguros de digitar, sentem menos medo, preferéncia do homem de ter a liberdade de poder se
relacionar com varias pessoas, acho que a internet facilita muito isso. (...) Acho que os homens pesquisam
mais que as mulheres, de modo geral ,eles compram mais pela internet , acho que eles tem menos medo de
usar, dominam mais a tecnologia, se relacionam mais pela internet, eu acho que a mulher so ganha do
homem no numero de e-mails” [Entrevistada 1]

Esta entrevistada cita o exemplo do marido, que ama tecnologia, enquanto ela amaria as
pessoas. O marido ¢ totalmente fascinado pela internet e suas multiplas possibilidades, podendo
ficar horas pesquisando sobre assuntos muito diversos. Ao contrario dele, ela vé o uso proprio como

mais objetivo e especifico, voltado a alguns poucos assuntos.

“Eu quando entro na internet eu olho meu Banco, o Orkut, vou no MSN e no Yahoo...ja o meu marido é
capaz de ficar 5 horas pesquisando a cor das borboletas da Africa do Sul” [Entrevistada 1]

Uma entrevistada percebe que homens estdo mais a vontade na internet, que sabem mais
sobre ela, que exploram mais e que buscam mais relacionamentos, e que pesquisam mais na
internet. Percebe diferengas também quanto a geragdes e vé que sua irma mais nova ja ¢ mais afeita
a internet do que ela. A entrevistada ndo saberia dizer se os homens sdo mais ligados a internet ou
se ela ¢ que ¢ muito mais desligada do que outras pessoas. Percebe ainda que os homens gostam de
ajudar, e que o aspecto de homem “provedor” virou homem “entendedor”, pois ¢ uma forma de
prover algo, nem que seja informacdo. Assim os homens se sentem bem em auxiliar, mostrar que

dominam a tecnologia, o que seria sindbnimo de sucesso e auto-afirmacao. Da o exemplo de um
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namorado que teve que adorava “ensinar, ensinar e ensinar’ e que ela ndo queria “aprender,
aprender e aprender”, pois acredita que domina as fungdes basicas e ndo precisar ir além disso, ficar

conhecendo cada fungao dos programas.

“Acho que o homem é bem mais ligado a internet.(...) O homem talvez se vangloria até mais, ele quer
mostrar que ele domina bem essa maquina, ele tem orgulho de, é como se fosse sinénimo de sucesso,
aquelas coisas de auto-afirmagdo masculina, mais uma delas.” [Entrevistada 8]

Algumas entrevistadas também perceberam que homens costumar “fugar” mais € que o uso
de ferramentas como e-mail ¢ o mesmo, mas que homens pesquisam mais na Internet. Outras, no
entanto, véem poucas diferengas entre homens e mulheres, avaliando que os usos sdo praticamente
os mesmos € que a principal diferenca ¢ justamente a de que homens se interessariam mais pela

Internet.

Um ponto em que parece haver mais consenso ¢ quanto ao uso de pornografia. As
entrevistadas acreditam que o uso de pornografia e sites eroticos ¢ predominantemente masculino,
ponto em que as visdes de homens e mulheres coincidem. Algumas entrevistadas acreditam que o
uso masculino de chat ¢ extremamente voltado para o sexo, o que refletiria uma diferenca “classica”
entre homens e mulheres, sendo que estas buscariam aspectos mais romanticos € homens aspectos

mais sexuais

“(...) os homens estdo mais interessados em sexo na internet, eu acho que as coisas que eles vdao

buscar é sites pornogrdficos, esse tipo de coisa” [Entrevistada 1]

“Outro dia usei o computador de um amigo e tinha la enderegos de varios sites pornograficos

(risos), acho que homem faz mais esse uso...” [Entrevistada 6]
A seguir ¢ apresentado um resumo dos resultados da etapa qualitativa.

4.5 Resumo dos resultados: principais diferencas encontradas entre homens e mulheres

no uso e percepcao de valor da Internet

A fim de facilitar a compreensdo dos resultados até aqui descritos, apresentaremos nesta
secao um resumo dos mesmos, focando na avaliacdo das diferencas entre os sexos no uso e

percepgao de Internet, que € o foco deste estudo.

e INFORMACAO X COMUNICACAO
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o Homens usam e valorizam mais a Internet no aspecto da informagdo, enquanto
mulheres valorizam mais aspectos ligados a comunicacdo. Mulheres dao mais valor

ao uso na relagdo com familiares e amigos.
ASSUNTOS DIFERENTES

o Homens e mulheres possuem assuntos de interesse diferentes. Mulheres buscam
mais informacgoes relacionadas a saude, estética, culinaria, animais de estimacgao e
religido. Homens buscam mais informagdes sobre informética e tecnologia, esportes,

ciéncia.
PORNOGRAFIA

o Homens utilizam com freqiiéncia, embora ndo todos. Mulheres praticamente nao
utilizam. Por este ser um topico em que parece haver certo constrangimento por parte
dos entrevistados, as opinides podem ser relativamente mais distorcidas do que em
relag@o a outros temas, sendo que haveria uma tendéncia a subestimar seu uso, ainda

que possa ser uma parte significativa do uso feito na internet.
MUSICA

o Homens baixam mais musicas e se interessam mais pelo assunto. Mulheres usam

mais para ouvir radios online.
CHATS

o Homens parecem ser maioria e utilizam com fins abertamente sexuais. Costumam
tentar interagir com mais de uma mulher a0 mesmo tempo e tomam a iniciativa do

contato.
COMPRAS

o Mulheres parecem ter mais preocupacdo quanto a seguranca e tendem a utilizar
menos a Internet para compras, ainda que a usem bastante para pesquisa de produtos

€ Servigos.



75

e RELACAO COM TECNOLOGIA

o Homens gostam mais de tecnologia e parecem gostar de explorar mais a Internet.
Esta relagdo se estende também a outras tecnologias. Muitas mulheres parecem
pouco a vontade com a internet, ou pelo menos avaliam que seu uso ¢ mais restrito a
ferramentas basicas e nao tém interesse nem sentem necessidade de explorarem mais

a fundo.

No préximo capitulo, analisaremos as principais diferencas existentes entre homens e
mulheres no uso e percepcao sobre Internet, buscando 1) fornecer evidéncias adicionais de que as

diferencas existem, e 2) analisar e explicar as diferencas através de perspectivas evolucionarias.
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta a discussdo referente as principais diferengas encontradas entre
homens e mulheres no uso de Internet, com base em perspectivas evoluciondrias, oriundas

principalmente do campo da psicologia evolucionaria.

Cabe esclarecer aqui que existem diversos niveis de explicacdo para o entendimento
evolucionario do comportamento humano (BARRET, DUNBAR e LYCETT, 2002, pg. 5), como

exemplificado nas explicagdes para a pergunta “por que as maes amamentam seus bebés?”’

1 — Causa proxima ou mecanicista (“proximate cause”): o bebé estava chorando e/ou os

seios da mae estavam cheios

2 — Causa desenvolvimental (“developmental”) ou ontogenética: a mae aprendeu a cuidar de
bebés enquanto estava crescendo ao observar outras fémeas amamentando seus filhotes. Além
disso, ela pode ter tendéncias inatas a demonstrar comportamentos carinhosos em relagdo a

criangas, que sdo acionados pela presenca de bebés.

3 — Causa historica ou filogenética: humanos sdo mamiferos e como todos membros desse
grupo, produzem leite com o qual alimentam sua prole. Essa explicacdo também poderia incluir
uma descri¢do de como os mamiferos evoluiram a partir de seus ancestrais nao mamiferos: que
seqiiéncia de mudangas aconteceu na transicdo de uma espécie que pde ovos (e talvez criasse sua
espécie em um ninho) para uma espécie que pode criar e desenvolver sua prole dentro do corpo e

entdo alimenta-la com leite uma vez que tenham nascido?

4 — Causa ultima ou funcional (“ultimate cause”): ao amamentar sua prole, a mae
providencia a eles todos nutrientes e energia de que eles precisam para sobreviver e crescer,
aumentando assim as chances de a prole sobreviva até a maturidade e passe os genes da mae para as

futuras geragdes.
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Cada uma dessas explicagdes aborda o problema em niveis diferentes e logicamente
independentes. O entendimento em um nivel ndo pressupde ou necessita de um entendimento de
qualquer um dos outros niveis, € nem esta ligado a nenhuma explicagdo particular em qualquer um
dos outros niveis (por ex. a mesma fungdo pode ser associada a diferentes mecanismos proximos).
Ao mesmo tempo, providenciar respostas para dois ou mais niveis a0 mesmo tempo pode ser util.
Se for possivel fornecer respostas consistentes para todos os quatro niveis, pode-se ficar bastante
confiante de que se atingiu uma explicacdo completa para o fendmeno em estudo. O que deve se
evitar ¢ confundir um nivel de explicagdo com outro. Se temos explicagdes consistentes em dois
niveis, ambas estdo corretas e nenhuma ¢ “mais correta” que a outra ou deve tomar precedéncia
sobre as outras — por exemplo, ¢ tdo correto dizer que as maes amamentam seus bebés para fazé-los

parar de chorar quanto dizer que a amamentagao ¢ feita para assegurar que eles sobrevivam.

Ao se estudarem outras espécies animais, geralmente ¢ facil manter separados os niveis de
explicagdo, mas em se tratando de humanos as distingdes tornam-se mais complicadas,
principalmente quanto a explicagdes proximas e tltimas (BARRET, DUNBAR e LYCETT, 2002).
Os estudos sobre evolugdo humana devem entdo ser bem explicitos quanto ao tipo de explicagdo

que buscam.

Nesta dissertacdo, a opgdo foi concentrar as analises em explicagdes proximas — que
constituem a maior parte da secdo anterior de analise — e para explicagdes ultimas, que constituem o
corpo principal deste capitulo. Em determinados momentos serdo oferecidas explicacdes dos outros
dois niveis, ontogenético e filogenético, mas o cerne desta se¢do ¢ alicer¢ado nos outros dois niveis

supracitados.

Além de buscar oferecer explicacdes ultimas para as diferencas encontradas, serdo
apresentados resultados de outras pesquisas e indicagdes obtidas através de pesquisa secundarias.
Estes resultados buscam em primeiro lugar fornecer evidéncias adicionais de que as diferengas
encontradas qualitativamente nesta pesquisa efetivamente sao observadas no “mundo real”, através
da analise de outros estudos. Assim, busca-se seguir recomendac¢ao da literatura de que se obtenham
indicios adicionais, a chamada triangulagdo dos dados (YIN, 1994). Estes dados adicionais podem
ndo ser conclusivos ou, at¢ mesmo contraditorios em relacdo aos resultados aqui relatados, mas sao

importantes para dar mais consisténcia, validade e confiabilidade as analises.

A seguir sdo apresentados entdo as explicagdes ultimas para as sete diferengas basicas

analisadas na secdo anterior. Naturalmente, devido a natureza exploratéria da andlise e ao proprio
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estagio atual tedrico da psicologia evoluciondria, as explicagdes apresentadas ndo se arvoram como
definitivas e nem pretendem ser exaustivas em seu escopo. Almejam no entanto oferecer uma
analise fundamentada, ainda que em alguns pontos tenham natureza mais especulativa. Sendo este o
caso, buscar-se-a apontar o quao consolidadas, comprovadas e aceitas sdo as teorias subjacentes as
explicagdes oferecidas, e, em alguns casos, serdo apresentadas teorias rivais que possam dar conta
dos mesmos fendmenos. Ao final do capitulo ¢ apresentada uma avaliagdo do efeito do uso dos dois

métodos de pesquisa empregados neste estudo.
5.1 Comunicacio x Informacao

Talvez uma das diferencas mais percebidas e comentadas, tanto por leigos como por
cientistas, seja a maior habilidade feminina com a linguagem. Pesquisas comprovam que mulheres
falam mais que homens, mulheres t€ém maior fluéncia verbal do que homens mulheres processam
linguagem de forma diferente que a masculina e as estruturas cerebrais sdo diferentes (KIMURA,

2002).

A maior valorizagdo e o maior uso de ferramentas de comunicacio por parte das mulheres
parece ter raiz em diferencas mais profundas, diferencas relacionadas a maior propensao masculina
a sistematizagdo e & maior propensao feminina a empatia (BARON-COHEN, 2004). O estudo de
Baron-Cohen (2004) demonstra que mulheres sdo mais empdticas que homens, exibindo esta
tendéncia desde os primeiros dias de nascimento. Existem evidéncias bem estabelecidas de que
mulheres sdo mais orientadas para relagdes interpessoais € que homens sdo mais orientados para

tarefa/informagdo (EAGLY e JOHNSON, 1990; GILLIGAN, 1982; TANNEN, 1990).

A questdo a ser colocada entdo ¢: ha alguma razdo evolucionaria para essas diferencas?
Refinando mais a pergunta: estas diferencas sdo adaptativas ou sdo apenas exaptagdes (sub-produtos
de outras fungdes adaptativas)? Todos indicios levam a crer que se tratam de adaptagdes genuinas

(BARON-COHEN, 2004, PINKER, 2003).

Jackson et al. (2001) examinaram diferengas entre os sexos no uso de Internet e os fatores
responsaveis por essas diferencas através de uma survey. Os autores acreditam que dada a longa
historia de diferengas entre os sexos no uso e nas atitudes em relagdo a computadores, seria
surpreendente se as diferencas simplesmente desaparecessem na Internet, cuja forma mais comum
de acesso ¢ via computador. Sugerem, no entanto, que diferencas entre os sexos na Internet tenham

raizes mais profundas que as explicacdes para diferengas no uso de computador.
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O modelo utilizado por eles baseia-se no modelo de Jackson (1998) no qual fatores
motivacionais, afetivos e cognitivos s3o tanto antecedentes quanto conseqiiéncias do uso de
Internet. Assim, as pessoas usariam a Internet porque ela satisfaz seus motivos (por ex.
comunicacdo, informacdo), porque estd associada com afetos positivos (por ex. experiéncias
afetivas prazerosas) e porque os requisitos cognitivos para seu uso sdo compativeis com 0s
repertorios cognitivos existentes (isto €, os usuarios possuem as habilidades e atitudes necessarias).
E por sua vez, o uso da Internet tem conseqiiéncias motivacionais, afetivas e cognitivas. Por
exemplo, o uso pode aumentar ou diminuir a motivagdo social, os afetos positivos e as atitudes

favoraveis em relacdo a tecnologia.

Os resultados mostraram que mulheres usavam mais o e-mail que os homens e que estes
usavam mais a web que as mulheres. No entanto, quando as duas medidas eram combinadas para se
avaliar o uso geral da Internet, a diferenga desaparece, ou seja, os 2 sexos usam a Internet com
mesma intensidade mas para atividades diferentes. As mulheres revelaram ter mais ansiedade em
relacdo ao computador, menor auto-eficdcia ao computador (computer self-efficacy) e atitudes
menos favoraveis e menos estereotipadas quanto ao computador. A analise de caminhos (path
analysis) para identificar mediadores destas diferencas revelou que a auto-eficacia ao computador, a
soliddo e a depressdo contribuem em parte para essas diferengas, mas o sexo continua a ter
influéncia direta sobre o uso apds estes fatores serem considerados. Os autores examinaram
basicamente duas motivagdes para o uso da Internet: comunicagdo interpessoal e necessidade por
informacao, mas reconhecem que existem claramente outras motivagdes (por ex. entretenimento,

auto-expressao, etc.).

A hipétese do estudo era de que diferencas sexuais nos antecedentes afetivos e cognitivos do
uso de Internet mediariam as diferengas sexuais no uso. Quando as diferengas cognitivas e afetivas
fossem controladas, as diferencas de uso desapareceriam. A implicagdo desta hipotese ¢ de que
homens e mulheres que possuam afeto similar em relacdo a Internet, e que sejam similares em
familiaridade com tecnologia, auto-eficacia, e atitudes quanto a Internet ndo difeririam no seu uso.
O resultados mostraram no entanto que havia influéncias diretas do género sobre o uso de Internet,

diferencas que poderiam ser associadas a fatores nao mensurados na survey.

Quanto maior o uso de e-mail, menor a sensacdo de soliddo. Isto sugere que a habilidade
feminina para se comunicar com familias e amigos por e-mail pode ter diminuido sua soliddo em
comparagdo com os homens. Parece que ao invés de causar soliddo, o uso de e-mail diminui esta

mesma sensacao.
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Assim, os resultados desta survey sugerem que homens e mulheres usam a Internet
igualmente, mas de forma diferente. A medida que a Internet tenha maior importancia, estas

diferencas qualitativas podem ter impactos significativos.

Outro estudo, de Wasserman e Richmond-Abbot (2005), também utiliza uma survey para
avaliar questdes de género e a Internet, buscando identificar causas da variacdo no acesso, nivel e
escopo de uso. Os autores avaliam que o acesso a web era independente de género, pois tanto
homens quanto mulheres acessavam a internet com a mesma freqiiéncia. No entanto, as mulheres se
comunicam de forma diferente dos homens, usando um pouco mais o e-mail, e também utilizam

diferentes tipos de sites. Esta ¢ justamente a diferenca a ser discutida a seguir.
5.2 Assuntos de interesse e sites diferentes

O maior interesse feminino por satude parece estar relacionado a sua menor propensao ao
risco (BLUM, 2000). Interesse por estética ¢ moda parece estar relacionado a preocupagao com
beleza e juventude, aspectos valorizados pelos homens na busca por parceiras (BUSS, 1989).
Interesse por religido parece estar relacionado a empatia e & menor propensao a risco (BLUM, 2000,

BARON-COHEN, 2004).

O maior interesse masculino por esportes parece estar relacionado em parte ao maior
interesse masculino por status e hierarquia (BUSS, 1992, NICHOLSON, 1998). O interesse por
informética, ciéncia e tecnologia pode ser explicado em parte pela tendéncia a sistematizacdo

(BARON-COHEN, 2004).

Wasserman e Richmond-Abbot (2005) investigaram principalmente diferengas no escopo de
uso da Internet entre homens e mulheres. Os resultados da survey indicaram que ha diferengas nos

tipos de sites visitados por homens e mulheres.

Os autores agruparam os sites em 4 tipos através de uma andlise fatorial exploratoria. Houve
diferencas significativas para 2 dos 4 fatores avaliados. As mulheres acessavam mais sites
relacionados a hobbies e atividades praticas, bem como sites religiosos. Os homens acessavam mais
sites para entretenimento (material sexualmente explicito e humor), sites de informagdes financeiras

e noticias em geral. A questdo do acesso a sites de natureza sexual ¢ explorada na se¢do seguinte.

Quanto aos assuntos de interesse, dados dos estudos Marplan (2001), com dados referentes a
populacdo de Porto Alegre, apresentados no Grafico 1 na proxima pagina, revelam grandes

disparidades entre homens e mulheres. Os dados referem-se ao percentual de pessoas interessadas
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de cada sexo interessadas no assunto em questdo. H4 uma zona central em que os interesses sdo
equivalentes, mas o mais revelador sdo as areas localizadas bem a esquerda ou bem a direita, onde

concentram-se as preferéncias masculinas e femininas, respectivamente.
5.3 Materiais sexualmente explicitos e/ou eroticos

Cabe esclarecer, primeiramente, que os termos “material sexualmente explicito e/ou
erdtico”, e “pornografia” sdo usados de forma intercambidvel neste estudo, embora alguns
estudiosos considerem que estes termos refiram-se a fenomenos distintos (MALAMUTH, 1996).
Para efeitos praticos, considera-se aqui “pornografia” num sentido amplo, ndo se limitando a
imagens e representagdes puramente sexuais ou do ato sexual em si — na verdade, qualquer
representacdo cujo objetivo principal seja a excitagdo e estimulacdo de carater sexual pode ser

considerada como pornografia (MALAMUTH, 1996).

Pornografia ¢ algo que interessa mais aos homens, independente do meio que se use para
acessa-la e homens sdo os maiores consumidores de pornografia (MALAMUTH, 1996). O maior
interesse masculino por sites erdticos e pornografia pode ser explicado em termos fisiolégicos em
funcdo da maior importancia que os estimulos visuais tém para o homem no processo de excitacao
sexual. Os estimulos visuais seriam mais importantes principalmente pela maior relevancia
atribuida a beleza no processo de escolha de parceiras (MALAMUTH, 1996; BUSS, 1989;
SYMONS, 1979; BLUM, 2000). Embora as mulheres também considerem importante os estimulos
visuais e a beleza masculina, parecem nao se fixar tanto nestes aspectos quanto os homens, e

tendem a preferir estimulos tateis e auditivos (MALAMUTH, 1996).

Além disso, as diferencas relacionadas ao maior uso de sites pornograficos por homens

parecem uma das mais estaveis e significativas entre todas diferencas percebidas.

Existem muitos dados e pesquisas que relatam exatamente este tipo de padrdo de uso (por
exemplo: WASSERMAN e RICHMOND-ABBOTT, 2005; MALAMUTH, 1996), ¢ a percepgao de
muitos entrevistados também aponta nessa direcao. Para investigar a fundo esta questdo, ¢ preciso

cuidar para ndo julgar moralmente esse tipo de uso, o que nao ¢ objetivo deste estudo.
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Na verdade, para abordar este assunto, que ¢ percebido como delicado e sensivel, optou-se
quanto ao uso de sites “erdticos” — termo que da margem a interpretagdes menos cercadas de tabus

por uma abordagem relativamente indireta. O pesquisador geralmente questionava o entrevistado

e constrangimentos.
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Mulheres também consomem pornografia, mas de forma menos intensa e freqiiente do que
homens. Deve-se no entanto olhar com certo cuidado estatisticas sobre esse assunto, pois ha
tendéncias documentadas de que mulheres tendem a subestimar seu uso de pornografia
(MALAMUTH, 1996). Ha certamente uma maior pressao social e barreiras para o consumo de
pornografia por parte de mulheres. Naturalmente, mulheres também podem se excitar e se excitam
com pornografia e também consomem pornografia. O que alguns estudos mostram, no entanto, ¢
que elas se excitam de forma um pouco diferente da masculina: mulheres ficaram excitadas tanto
com visdao de corpos masculinos quanto femininos, € homens basicamente ficaram mais excitados
ao verem imagens de mulheres ou de homens e mulheres tendo relagdes sexuais (COSTA et al.,

2003).

Pesquisas de imageamento cerebral comprovam que os homens sdo mais excitados
visualmente do que as mulheres (HAMANN et al., 2004). Ao visualizar imagens sexualmente
estimulantes, homens mostraram maior ativagdo da amigdala, regido cerebral envolvida na
excitacdo emocional e, também, maior ativacdo do hipotdlamo, regido envolvida na fungdo
reprodutiva. Os homens tiveram maior ativacao destas regides mesmo quando as mulheres

relataram uma excitagao sexual equivalente ou maior que a masculina (HAMANN et al., 2004)

Viria esta maior excita¢do de um processo de socializac¢do distinto no tocante aos homens ou
teria raizes em uma natureza masculina fundada na genética e na evolu¢do? Como quase tudo na
vida, a resposta correta provavelmente €¢: um pouco de cada. Existem indicios, no entanto, de que a
maior excitacao visual dos homens ¢ um comportamento predisposto de forma inata, assim como
acontece para machos em muitas outras espécies (HAMANN et al., 2004). Um destes indicios ¢ a
universalidade da maior preferéncia masculina por beleza feminina na escolha de parceiras, € uma
preferéncia menos intensa das mulheres quanto a beleza masculina na escolha de seus parceiros
(BUSS, 1989, ETCOFF, 1999), pelo menos para as estratégias reprodutivas de longo prazo, ja que

no curto prazo a beleza adquire importancia maior tanto para homens quanto para mulheres.

A explicagdo mais provavel da preferéncia masculina pela beleza feminina ¢ que esta
constitui um indicador honesto de adaptabilidade (fitness). Ou seja, ¢ dificilmente imitavel ou
emulada e transmite informagdes honestas sobre aspectos fundamentais na sobrevivéncia da espécie
(como por exemplo, o grau de fertilidade e o estado de saide de uma parceira). A questao se
transfere entdo para: existe um padrdo de beleza feminina universal? Afinal, o que determina a

beleza?
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Algumas pesquisas indicam que, para os homens, a beleza estd associada em parte a um
indicador chamado waist-to-hip ratio (WHR, ou “razdo entre cintura e quadris”) (SINGH, 1993).
Obviamente este ndo ¢ um calculo preciso, mas, mesmo assim, ¢ realizado instintivamente.
Pesquisas indicam que um WHR de aproximadamente 0,70 ¢ considerado como mais desejavel em
praticamente todas culturas conhecidas. Existem criticas ao estudo do WHR, mas o importante ¢
que ele ¢ um dos indicadores gerais da forma de uma mulher — e naturalmente o conceito de beleza

estética estd intimamente associada a aspectos como forma do corpo.

Outro ponto que ajuda a entender a tendéncia ao uso da pornografia por homens ¢ a maior
predisposi¢cao masculina ao acasalamento indiscriminado. Como ja visto pela teoria do investimento
parental (TRIVERS, 1972), o sexo masculino ¢ mais inclinado a aproveitar todas oportunidades de
fertilizar uma fémea, sem ser muito seletivo. J4 a fémea tende a ser muito mais seletiva, pelo
simples fato de que ela possui o gameta sexual maior e despende o maior investimento de energia
na criagdo dos filhos. Deste ponto de vista, a pornografia ¢ uma forma indireta de estimulo sexual

que remonta a predisposi¢do dos homens em fertilizar o maior niimero possivel de mulheres.

O acesso a materiais sexualmente explicitos também esta relacionado ao chamado Efeito
Coolidge (WRIGHT, 1996). Este efeito refere-se ao desejo de relacionar-se com multiplas
parceiras sexuais — o efeito ¢ percebido com muito mais intensidade em machos — e aplicado a
espécie humana, aponta que um homem apods copular com uma mulher, tornara a ficar excitado e
disposto a copular, quase que imediatamente, se houver outra mulher disponivel. O mesmo se da de
forma menos intensa com as mulheres, que geralmente preferirdo copular novamente com o mesmo
macho, para aumentar as chances de fertilizagdo. Esta tendéncia ¢ praticamente universal entre os
mamiferos: experimentos realizados com bois demonstraram que estes copulavam até a exaustio
quando vacas diferentes eram oferecidas a eles - em termos praticos, os bois ficavam exaustos apos

60 a 80 copulas (MILLS, 2004).

5.4 Musica

Cameron (2003) apresenta varios dados que empiricamente suportam a nog¢ao de que
mulheres apresentam menos envolvimento na produgdo musical e em outros elos da cadeia musical.
Miller (2000) também apresenta outras evidéncias que sugerem que homens produzem mais musica
do que as mulheres de forma sistematica. Diversas teorias existem para explicar porque um nimero
maior de homens compde musica do que as mulheres. Uma delas propde que as mulheres tiveram

suas oportunidades educacionais negligenciadas, que nao tiveram tempo livre para compor € que os
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homens se apropriaram das atividades criativas pois “o outro tipo de criacdo, a procriagdo, esta mais
intimamente ligada as mulheres” (McTEE, 1999). Assim, estas hipoteses sugerem que a principal
causa da maior produ¢do musical masculina esta relacionada a aspectos de socializagdo. McTee
(1999) também oferece outra suposi¢ao: a de que a maior atividade masculina na composicao esta
relacionado a maior assertividade masculina, ja que o ato de compor inclui um grau elevado de

assercdo (determinar quem vai tocar o que, como, etc.).

Outros estudos chamam atencdo para o fato de que homens sdo maioria entre os
colecionadores de musica. Will Straw (1997) comenta o fato de que um diretor de um documentario
sobre colecionadores de musica (em vinil) teve muitas dificuldades para achar mulheres para
entrevistar, sendo que dos cerca de 100 entrevistados, apenas 5 foram mulheres. O autor ressalta
que foram feitos varios esforcos para conseguir mais mulheres: deram mais publicidade ao
chamado, reforcaram as buscas, seguiram pistas e dicas dadas por outros colecionadores. A
pergunta langada por ele ¢ a mesma pertinente aqui: por que isso acontece? Straw (1997) acredita
que, como no caso de estatisticas sobre esporte, as colecdes de discos “provém o material basico ao
redor do qual os rituais de interagdo social entre pessoas do mesmo sexo tomam forma” (STRAW,
p. 5, 1997). Este comportamento também pode ser entendido como parte do espectro mais amplo de

sistematizagdo (BARON-COHEN, 2004).

Especificamente em relagdo a internet e ao download de musicas, pesquisa divulgada pela
The British Phonographic Industry aponta que os homens sdo responsaveis por 96% dos downloads
legais de musica (BPI, 2005; HANMAN, 2005). Deve-se ter em mente que esta pesquisa avalia o
download legalizado de musicas, que difere da forma mais comum (download sem custo) por ser
pago e por ser mais recente. Ainda assim, a despropor¢do ¢ surpreendente. Uma possivel razdo
apontada para tal discrepancia ¢ que novas tecnologias sdo atraentes para rapazes, da mesma forma
que a internet foi no inicio, refletindo que o viés masculino entre os chamados “early addopters” de
novas tecnologias (BARON-COHEN, 2004), embora a maioria dos singles seja comprada por
mulheres (BPI, 2005). A maior parte dos compradores de Ipod, tocador de mp3 portatil da Apple,
sdo homens, segundo pesquisa da Jupiter Research (THE GUARDIAN, 2005). Outro fator que pode
explicar em parte a pouca participacdo feminina no mercado de musicas pagas ¢ uma maior

resisténcia das mulheres a fazer compras online de forma geral.

Mulheres e pessoas mais velhas pirateiam menos software e esta tendéncia também se
verifica quanto a musica online (BHATTACHARIJEE et al., 2003). Dados da Pew (JONES e

LENHART, 2004) mostram que os homens tendem a ser maioria entre os que baixam musica da
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internet, numa razao aproximada de 2 para 1. Embora os dados se refiram a 3 surveys realizadas
entre abril de 2000 e fevereiro de 2001, e portanto, relativamente antigas em se tratando de um
fenomeno tdo dindmico quanto a internet, dados mais recentes indicam que esse panorama nao se
alterou muito. Além de serem predominantemente masculinos, estes usudrios tinham uma
experiéncia maior online (a maioria com mais de 2 anos de experiéncia). J4 o perfil dos usuérios
que escutaram musica online através de streaming — ou seja, ndo baixaram musicas, apenas as
escutaram em radios online ou equivalente — era moderadamente mais feminino € menos experiente,
dado que vem a corroborar a andlise qualitativa. Outro ponto a notar ¢ a semelhangca demografica
entre o “baixador” de musica atual e o “gravador” de fitas cassete, perfil predominantemente
masculino que nos anos 70 e 80 causou tanto temor a industria musical quanto o internauta de hoje

(JONES e LENHART, 2004).

Dados da INDICARE (2005) também confirmam a maior presen¢a masculina no download
de musica. No estudo mais recente da PEW (2005), a diferenca também se mantém: entre os
homens, 25% fazem downloads, em comparagdo com 19% das mulheres. Dados da PEW,
apresentados por Peitz (2004) também apontam maior presenga masculina. Portanto, ha uma
abundancia de evidéncias empiricas demonstrando que homens usam a Internet para fins musicais

com mais intensidade e freqiiéncia do que as mulheres.

Uma possivel explicacdo evolucionaria para essas desproporgdes ¢ a de Miller (2000), que
propde que a musica surge na historia da evolu¢do humana como um elemento da sele¢do sexual.
Segundo este modelo, os homens seriam os produtores de musica e as mulheres seriam as
avaliadoras desta produgao. Assim, a producao de musica seria um indicador de fitness, pois exige
habilidades cognitivas refinadas e cérebros altamente desenvolvidos — capacidades estas indicativas
de inteligéncia, que ¢ um aspecto muito importante na selecdo sexual humana. Naturalmente,

qualquer um ¢ capaz de compor musicas, mas poucas destas musicas teriam apelo mais efetivo.

E importante ressaltar que esta ¢ uma proposi¢do recente € muito especulativa, fazendo com
que precise ser testada de forma mais consistente. Dessa forma, ainda que ndo diretamente, a
musica estaria para os homens assim como o canto estd para muitos passaros: um elemento de

atragdo sexual (MILLER, 2000).
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5.5 Chats

A postura mais agressiva e a maior iniciativa por contatos, bem como o interesse sexual
mais explicito parecem estar relacionados a teoria do investimento parental (TRIVERS, 1972), que
propde que os homens buscariam o maior nimero de parceiras possiveis enquanto as mulheres
seriam mais cuidadosas na escolha do parceiro. O anonimato, o facil acesso e o baixo custo de se
fazer contato via chat parecem ser incentivos a essa tendéncia, exacerbando o comportamento

promiscuo do homem, ainda que também aumente este mesmo comportamento para a mulher.

Considerando que o processo de busca de parceiros ¢ um dos processos cruciais na vida de
cada individuo e que ¢ influenciado diretamente pela evolucio (BARRET, DUNBAR e LYCETT,
2002), seria até surpreendente que esse processo sofresse alteracdes bruscas, mesmo que transferido
para um outro ambiente que ndo o “natural”. Assim, vemos que as estratégias reprodutivas de cada
sexo mantém-se praticamente inalteradas no mundo dos chats, sendo que alguns processos e
aspectos tornam-se mais exagerados enquanto outros ficam mais encobertos pela propria natureza
do meio virtual. Assim, se na vida real os homens tém uma tendéncia ao flerte indiscriminado, no
chat esta tendéncia ¢ exacerbada, ¢ em muitos casos busca-se iniciar ¢ manter conversas com mais
de uma mulher ao mesmo tempo. Esse comportamento ¢ facilitado pois apesar de o chat ser um
espaco publico, a maior parte das conversas se da no modo “reservado”, em que a conversa ¢
restrita a apenas 2 participantes, € os outros participantes nado conseguem nem mesmo saber quem
estd conversando com quem. Assim uma pessoa pode estar conversando simultaneamente com
diversas outras pessoas, sem que nenhuma delas tenha conhecimento das conversas em paralelo —
comportamento que dificilmente pode ser reproduzido no mundo “real”. Ha um incentivo portanto
para que as conversas nao se restrinjam a somente uma pessoa, principalmente logo que se entra no
chat. Naturalmente ao longo da conversa, tende-se a selecionar algumas pessoas que sejam mais
interessantes e a conversa tende a se concentrar em poucas pessoas, geralmente uma s6. Geralmente
neste ponto, em que os usuarios ja tém algum conhecimento e confianga no seu parceiro de
conversa, o didlogo passa para outro meio, como comunicadores instantaneos (como o MSN),

telefone ou e-mail.

As mulheres usualmente também acabam conversando com mais de um usuério, até porque
sao bombardeadas insistentemente com pedidos para conversar e galanteios. A iniciativa do contato
geralmente parte do homem, bastando que a mulher entre com um nick que deixe claro seu sexo e

de preferéncia alguma outra caracteristica pessoal, como idade, cor do cabelo, cidade ou tipo fisico.



88

Esse comportamento de iniciar contatos reproduz o comportamento usual dos homens em outros
ambientes (BUSS, 1989), e possivelmente seja mais exagerado ainda na Internet pois a dor e a
humilhagdo geralmente causadas pela rejeigdo no mundo real sdo muito menos intensas no
ambiente virtual, incentivando os contatos. O aspecto do anonimato também influencia na forma
como as pessoas se relacionam nos chats, sendo que os homens tendem a ser ainda mais explicitos e
assertivos. Personalidades podem ser flexibilizadas, e comportamentos que seriam considerados

extremamente rudes numa comunicagao pessoal sao mais comuns.

Pela propria facilidade de acesso aos chats, o pesquisador buscou realizar uma espécie de
participag@o observativa, um pequeno experimento para avaliar algumas das questdes relativas ao
uso de chats, principalmente quanto aos pedidos para conversa em fung¢do do sexo. Este
experimento pode ser facilmente reproduzido por qualquer pessoa que tenha acesso a internet e seus

resultados, embora ndo tragam nenhuma surpresa, sao relatados a seguir.

A estratégia utilizada foi entrar em um chat com um nick masculino e depois com um nick
feminino e observar as reacdes. Assim, no dia 19 de junho de 2005, acessou-se um site de chat do
portal Terra, sala Porto Alegre, com capacidade para até¢ 40 usudrios simultaneos. Primeiramente
usou-se um apelido masculino (“Loiro_23a"). Passados 15 minutos apds a entrada na sala, ninguém
havia entrado em contato. Assim enviou-se uma primeira sauda¢do (“old”) a todos participantes,
mas ainda assim ninguém respondeu. Enviou-se uma segunda mensagem mais direta (“eu quero tc”
— traducdo: eu quero teclar = conversar). Finalmente, 20 minutos apds ter entrado na sala, recebeu-
se uma saudac¢do (“0i”’) de uma usudria (“Minazinha do HipHop”). Respondeu-se a saudagao com
um “o1” também, mas a usuaria ndo deu continuidade a conversa, o que determinou o encerramento

da primeira etapa do experimento.

A seguir entdo entrou-se em outra sala Porto Alegre com um apelido feminino
(“Loirinha_19a”), apelido similar ao masculino. Passaram-se exatos 11 segundos desde o momento
em que se entrou na sala para que o primeiro convite fosse recebido (um “o0i”). Pouco mais de 1
minuto apos ter entrado, seguiram-se mais 7 saudacdes de pessoas diferentes, todos com apelidos
masculinos. Alguns se declararam “apaixonados”, outros perguntaram sobre a cor do cabelo (“¢
loira mesmo?”’), um internauta tinha davidas sobre o estado civil (“tem namorado?”’), e outro sobre
a localizacao (“onde mora?”’). Decidiu-se entdo que ja havia indicios suficientes para “comprovar”

na pratica um aspecto saliente nas entrevistas e encerrou-se o experimento.
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5.6 Compras

Mulheres apresentam maior preocupagdo e desconfiangca quanto a possibilidade de fazer
compras online. Ainda que esta diferenca tenha realmente sido detectada, talvez seja uma em que
varidveis culturais e sociais tenha maior influéncia e o género ndo seja uma categoria tao relevante.
Os estudos apontam em dire¢cdes contraditorias, uns observando que mulheres sdo as maiores

compradoras, outros que sao aos homens.

Mesmo assim, podemos associar claramente a maior preocupag¢do feminina quanto as
compras com sua menor propensdo ao risco (BLUM, 2000). Afinal, também existem diversas

categorias de compras que podem ser feitas pela Internet.

Um aspecto que chama mais a atencao ¢ a maior inseguranca sentida pelas mulheres quanto
aos aspectos de confiabilidade, fraudes, roubo de informagdes, enfim quanto a aspectos de
seguranca da transagdo. Parece haver a falta de um elemento mais pessoal para que haja confianga.
Os aspectos tecnologicos também parecem ter certa influéncia na menor propensdo feminina as
compras, mas tendem a ser rapidamente superados uma vez que se passa a comprar. Ainda assim,
homens parecem ficar mais a vontade na interagdo com sistemas tecnologicos, aspecto que nos

remete mais uma vez a teoria da sistematizagdo-empatia (BARON-COHEN, 2004).
5.7 Relagdo com tecnologia

A caracteristica masculina de gostar mais de aspectos tecnologicos estd diretamente
relacionada a sua maior propensdo a sistematizagdo (BARON-COHEN, 2004). Esta tendéncia ¢
visivel também desde os primeiros dias de vida de um bebé e inclusive ¢ observada em machos de
outras espécies proximas, como o Cercopithecus aethiops, espécie da macaco sul-africano
(ALEXANDER e HINES, 2002). Outros fatores mais relacionados a idade também parecem ter
influéncia, embora ndo se relacionem a aspectos evolutivos, € sim a aspectos historicos e de
socializa¢dao. Assim, recentemente as mulheres tém diminuido muito essa diferenga e, em alguns

casos, até invertendo a situacao (WOW, 2004).

A tendéncia mais acentuada entre os homens de se interessarem por tecnologia parece ter
influéncias profundas na forma como valorizam e utilizam a Internet. Isto os leva a explorarem mais

o ambiente virtual, a se familiarizarem mais precocemente quanto as novas tecnologias disponiveis
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e a fazerem mais uso da internet como ferramenta de entretenimento, inclusive baixando mais

musicas em fungdo de seu conhecimento maior.

r

A seguir ¢ apresentada uma breve discussdo sobre o efeito do uso de dois métodos de

investigacao neste estudo.
5.8 Efeitos do uso dos dois métodos de investigacao

Outro aspecto importante a ser discutido neste capitulo ¢ referente as contribui¢des

conjuntas dos métodos de pesquisa empregados no estudo (quantitativo e qualitativo).

A andlise quantitativa permitiu que avalidssemos a existéncia de algumas diferencas
significativas entre os sexos, sendo que homens parecem valorizar mais aspectos associados A
busca de informagdes sobre a Internet e mulheres valorizam mais aspectos de comunicacio e
relagdes interpessoais. A analise qualitativa permitiu que investigdssemos mais profundamente os
aspectos mais valorizados na Internet por cada sexo, e corroborou a avaliagdo de que os dois sexos
usam e valorizam a Internet de formas distintas. Assim como na quantitativa, na pesquisa
qualitativa percebeu-se que a Internet ¢ valorizada pelos dois sexos — ou seja, ela proporciona um

valor liquido positivo para o cliente na forma de beneficios que ultrapassam os custos associados.

E importante ressaltar entio que as principais diferengas entre os sexos nio estdo na
intensidade da valorizagdo, mas sim nos aspectos que sdo valorizados por cada sexo, da mesma
forma como um outro produto ou servigo pode ter o0 mesmo valor para um homem e uma mulher,
mas por razdes distintas. E tanto a andlise quantitativa quanto a analise qualitativa apontam nessa

mesma dire¢ao.

A seguir sdo apresentadas as conclusdes deste estudo, bem como as implicagdes tedricas,

gerenciais, as limitagdes e sugestdes de futuras pesquisas.
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6 CONCLUSOES

O objetivo principal deste estudo foi examinar as diferencgas entre homens e mulheres no uso
e na percep¢ao de valor da Internet. Para tanto, em primeiro lugar, foi preciso investigar quais
seriam estas diferencas, o que foi realizado através de uma fase quantitativa e de uma fase

qualitativa.

As principais diferencas encontradas neste estudo dizem respeito ao uso e a percepcao de
valor da Internet. Assim, ndo era objetivo do estudo investigar diferengas em termos de acesso e
freqliéncia de uso, ainda que estas possam existir como comprovam alguns estudos quantitativos

(WASSERMAN e RICHMOND-ABBOTT, 2005; JACKSON et al., 2001).

Assim, as principais diferencas entre homens e mulheres encontradas nesta dissertacdo sao

as seguintes:

1 — Os homens valorizam mais o acesso a informagao possibilitado pela Internet e a usam
mais com esse fim, ao passo que as mulheres valorizam mais a possibilidade de comunicagao

interpessoal.

2 — Homens e mulheres possuem areas de interesse distintas, ainda que também possuam
areas similares. As principais areas de interesse da mulher e que nao interessam tanto ao homem sao
relativas a saude, estética, moda, animais de estimacdo, culinéria e religido. J4 os homens tém mais

interesse por areas como ciéncia e tecnologia, informética e esportes.

3 — Homens sdo os maiores usuarios de material sexualmente explicito e/ou erdtico e

percebem maior valor na Internet em relacao a este aspecto.

4 — Homens sdo maioria entre usudrios que baixam musica na Internet, ¢ tendem a baixar

mais musicas do que mulheres. Além disso, demonstram maior interesse em quase todas as
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informagdes relativas a musica, incluindo mas ndo se limitando a cifras, letras de musicas e

informagdes sobre bandas.

5 — Homens sdo maioria nos chats e tendem a ser mais agressivos e sexualmente explicitos

em suas inten¢des. Tendem também a iniciar o contato.

6 — Mulheres revelam maior preocupagao e temores quanto a realizagdo de compras online,

sendo este um dos motivos pelo qual tendem a realizar menos compras.

7 — Homens tém mais interesse por tecnologias em geral e pela Internet em si, revelando

maior propensao a exibirem conhecimentos avangados € comportamentos exploratorios na Internet.

A maior parte dessas diferencas envolve em algum grau diferengcas comportamentais e
psicologicas baseadas em mecanismos evolutivos. Isto ndo quer dizer que as diferencas devam-se
somente a questdoes evolutivas ou mesmo que estas sejam o principal motivo por tras dessas
diferencas. Mesmo assim, ¢ muito provavel que envolvam diferencas evolutivas em algum grau,
como discutido no capitulo anterior. Por isso, ¢ relevante tentar entendé-las a luz de perspectivas

evolucionarias.

Dentre as diferengas descritas, talvez a mais consistente, e relacionada de forma mais
profunda a razodes evolutivas, seja o maior uso e valorizagdo no acesso a materiais sexualmente
explicitos por parte dos homens. Certamente existem preconceitos e praticas socializantes que
coibem o uso desse tipo de material por parte de mulheres, fator que leva a uma subestimagao de
seu uso no tocante ao sexo feminino. Mesmo levando em conta todos estes fatores, ha indicios
solidos de que os homens sdo efetivamente mais interessados neste tipo de material e que

constituem a maioria dos usudrios (MALAMUTH, 1996).

A razdo fundamental por trds desse maior interesse masculino reside em grande parte na
maior excitacdo experimentada pelos homens através de estimulos visuais. Esta maior excitagdo,
por sua vez, provavelmente evoluiu como parte da estratégia masculina de buscar parceiras com
maior fitness (adaptabilidade), sendo que a beleza feminina ¢ considerada um proxy de fitness (e
para fins praticos, ¢ um indicador de fitness). Isto ndo quer dizer que as mulheres ndo valorizem a
beleza masculina, mas o valor adaptativo atribuido a esta ¢ menor do que o valor adaptativo

atribuido a beleza feminina (BUSS, 1989).

E preciso também deixar claro o que se entende por beleza feminina. Ainda que os conceitos

sejam muitas vezes subjetivos e variem conforme culturas e épocas, existem alguns indicadores que
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possuem maior estabilidade e sd3o universalmente percebidos como componentes da beleza. Entre
estes indicadores estdo: simetria, aparéncia de idade, razao entre cintura e quadris (WHR, ou waist-
to-hip ratio), forma do corpo (curvaturas suaves e abertura da bacia pélvica), nadegas, seios, face

com fei¢des delicadas e aspectos neonatais.

As outras diferengas identificadas também estdo relacionadas em determinado grau a
aspectos evolutivos, mas avalia-se que ndo de forma tdo direta e estdvel quanto a propensdo
masculina ao uso de materiais sexualmente explicitos. Ainda assim, temos as diferencas cléssicas
em relagdo a comunicagao, sendo que mulheres valorizam mais o uso da Internet como ferramenta
de comunicagdo interpessoal, principalmente com amigos e familiares mais distantes. Embora os
homens também valorizem os aspectos de comunicacdo, parecem estar mais interessados no amplo
acesso as mais diversas informacdes propiciadas pela Internet. Estas duas tendéncias estdo
relacionadas a papéis evolutivos distintos, ¢ podem ser sumarizados na teoria de Baron-Cohen
(2004), de que homens sdo mais propensos a sistematizacdo ¢ mulheres mais propensas a empatia.
Revela, também, a maior propensdo masculina ao dominio e a énfase no dominio dos recursos,
sendo que as informagdes podem ser entendidas como recursos em muitos casos, € devemos
lembrar que recursos sao extremamente valiosos para os homens em sua estratégia reprodutiva

(BUSS, 1989).

Quando passamos a observar os tipos de informacdo buscadas na Internet e, por
conseqiiéncia, os tipos de sites mais utilizados e valorizados por homens e mulheres, vemos que
existem claramente alguns tipos de site com predominancia de um ou outro sexo. Existem também
os que interessam de forma semelhante a ambos, mas para fins deste estudo a andlise concentra-se
nas diferengas. Assim, temos que as mulheres sdo maiores usudrias de sites sobre saude, estética,
culinaria, animais de estimagdo e religido, ao passo que homens demonstram maior interesse por
informatica, ciéncia e esportes, entre outros. De forma alguma esta lista ¢ exaustiva, mas sua
principal fungdo, neste estudo, ¢ servir como indicacao de que existem diferentes tipos de interesse

e que muitas destas diferencas podem ser analisadas sob uma perspectiva evolucionaria.

Para as mulheres, a preferéncia por sites de estética e saude revela, entre outros aspectos,
preocupacao com beleza e forma, cuja razao evolutiva reside no fato de que a beleza ¢ indicadora de
fitness e um dos principais atributos avaliados na escolha de parceiras pelos homens (BUSS, 1989).
A preocupacdo com a saude estd indiretamente relacionada a beleza, mas provavelmente também
relacionada a menor propensdo feminina ao risco, cuja razao evolutiva relaciona-se diretamente a

maior importancia da mae para a sobrevivéncia da prole (BLUM, 2000); e quando o interesse em
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saude ¢ relacionado a familiares, a razdo evolutiva parece residir na propensdo feminina a empatia.
O interesse por culindria parece estar relacionado também aos aspectos empaticos e ao papel

evolutivo da mulher nos grupos de cacadores-coletores.

A maior preocupacao feminina com animais de estimag¢ao, aparentemente, ¢ influenciada de
forma indireta pelos instintos maternais e empaticos, que no caso sao transferidos a outros animais,
ao invés de para sua prole. Sob certo aspecto, essa ligacdo parece ser pouco adaptativa, pois ndo faz
muito sentido desperdigar recursos com outros animais que ndo os geneticamente relacionados a
nos (e geralmente intimamente relacionados, como no caso de familiares, e especialmente entre pais
e filhos). E preciso lembrar, no entanto, que ha uma predisposi¢do humana bésica para o altruismo
(PINKER, 2003), e que essa tendéncia pode ser transferida a outros membros que ndo sejam

originalmente de nossa familia ou grupo, ai incluidos os animais de estimacao.

Para os homens, o maior interesse por aspectos como tecnologia e informatica parece estar
diretamente relacionado a maior propensdo masculina a sistematizagao. Esta tendéncia tem origens
evolutivas (BARON-COHEN, 2004) e este aspecto também ajuda a explicar o maior interesse
masculino por tecnologias em geral e pela Internet, em particular. No caso de esportes, também
podemos citar a tendéncia masculina para formagao de hierarquias de dominagao e para competi¢ao

entre grupos e entre outros machos (NICHOLSON, 2001).

Um aspecto relativamente surpreendente e que possui uma logica evolutiva ainda ndo bem
definida ¢ o maior interesse masculino por musica, o que leva os homens a baixarem mais musicas
na Internet, buscarem mais informagdes relativas a musica (como informacdes sobre bandas e cifras
para tocar violdo), e também a formarem cole¢des musicais maiores que as mulheres. Mesmo os
tedricos da psicologia evolucionaria discordam quanto a se esta propensdo ¢ uma adaptagdo
(MILLER, 2000) ou apenas um reflexo de outras adaptacdes (PINKER, 1998). Esta dissertacao
avalia que tal interesse provavelmente tem um fundo adaptativo, e que esta diretamente relacionado
a selecao sexual. Miller (2000) apresentou a hipotese de que a musica seria um dos mecanismos que
evoluiram através da sele¢do sexual, e que o grande progresso da mente humana num espaco
relativamente curto de tempo (apenas alguns milhdes de ano — curto em termos evolutivos, ¢ claro)
s0 pode ser explicado como sendo a conseqiiéncia de um processo de selecao sexual descontrolado.
Assim, a musica seria uma das formas culturais de exibi¢do de recursos e inteligéncia que os
homens usariam na busca de parceiras. Naturalmente este processo pode ndo ser consciente € na
maior parte das vezes ndo o ¢ — e geralmente o ritual de acasalamento e corte na espécie humana

ndo envolve homens cantando. Ainda assim, ha indicios consideraveis para que se considere esta



95

hipotese como sendo, no minimo, possivel, sendo que sdo necessarios mais estudos para comprovar

ou refutar esta hipotese.

As demais diferencas concentram-se basicamente no uso de chats, em que homens sao
maioria ¢ tém objetivos mais abertamente sexuais e imediatos. Este comportamento esta
relacionado diretamente a maior propensdo masculina para o sexo pouco seletivo, fato este

diretamente ligado a teoria do investimento parental (TRIVERS, 1972).

Em relagdo as compras via Internet, parece haver um temor mais exacerbado por parte das
mulheres, fator este que pode ser relacionado a menor propensao feminina ao risco (BLUM, 2000).
Parece, no entanto, que esta diferenca esta desaparecendo e em alguns paises as mulheres ja sdo a
maior parte das compradoras via Internet, como nos Estados Unidos (WOW, 2004). Assim, ainda
que a diferenca possa em parte ser explicada pela menor propensdo ao risco, nao parece ter forca
suficiente para influenciar de forma profunda e duradoura este comportamento. Possivelmente, esta
¢ a diferenca que tenha menor influéncia dos aspectos biologicos, e provavelmente seja mais
influenciada por aspectos de socializagdo e educacdo do que aspectos evolutivos. Afinal, como ja
comentado, a l6gica evolutiva funciona em determinados niveis de explicacao, mas evidentemente

nao pode ser invocada como a principal causa, ou sequer como causa, de todos os fendmenos.

Por fim, o maior interesse masculino por tecnologias e pela Internet em si, relaciona-se com

a maior predisposi¢cao masculina a sistematizacdo (BARON-COHEN, 2004).

De forma geral entdo, ha diferencas entre os sexos em relagdo ao valor percebido da
Internet. Em linha com os resultados da fase quantitativa, as diferencas de percepcdo de valor
parecem estar mais nos elementos formativos deste valor do que propriamente em sua magnitude. A
relacdo dos usuarios com a Internet geralmente niao apresenta muito envolvimento emocional, sendo
eminentemente utilitaria. Ainda assim, percebe-se que homens valorizam mais aspectos ligados a
entretenimento, especialmente quanto ao download de musicas e o acesso a materiais sexualmente
explicitos. A avaliagdo ¢ de que o valor da Internet para os usuarios ainda precisa ser mais bem

estudado e desenvolvido.

6.1 Implicagoes Tedricas

Esta dissertagdo buscou demonstrar que existem diferencas de fundo biologico entre os

sexos, diferencas estas geradas pela evolu¢do e que acabam influenciando o uso e as percepgoes
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sobre a Internet. Assim, avalia-se que existem algumas implica¢des teodricas significativas, tanto
para o marketing, quanto para o estudo do comportamento do consumidor. Existem implicagdes,
também, para estudos sobre a Internet, que devem, em alguns casos, considerar o género como uma

variavel importante a ser investigada.

Para o marketing e o comportamento do consumidor, acredita-se que a principal
contribuicdo deste estudo seja no sentido de promover o entendimento dos fendmenos sob uma
nova Otica: a perspectiva evolucionista. Isto ndo quer dizer que as outras perspectivas, como por
exemplo a psicologia cognitiva, estejam erradas ou sejam menos validas. A perspectiva
evolucionaria €, no entanto, uma perspectiva que tem sido muito discutida em varias areas, mas
pouco aplicada ao marketing. Avalia-se que a introdugdo desta perspectiva proporciona o
entendimento do comportamento do consumidor em outros niveis de explicagdo, conforme
mencionado no capitulo anterior — os quatro niveis de explicacdo segundo Barret, Dunbar e Lycett

(2002).

Ainda que este estudo ndo tenha desenvolvido nenhuma teoria ou hipétese nova no campo
da psicologia evolucionaria, seu objetivo maior foi demonstrar como a aplicagdo de algumas teorias
desenvolvidas nesta area podem ter aplicacdo no estudo do comportamento do consumidor,
ajudando a entender certos fendmenos sob uma otica diferente. Espera-se que mais estudos venham

a incorporar esta Otica em suas analises.

Embora seja uma ciéncia recente, a psicologia evolucionaria tem demonstrado ser uma visao
coerente da psicologia humana. Nunca ¢ demais lembrar a propria previsao de Darwin, no final de
seu livro Sobre a Origem das Espécies: “No futuro distante, eu vejo campos abertos para pesquisas
muito mais importantes. A psicologia serd baseada numa nova fundagdo, aquela de uma aquisigao
necessariamente gradativa de todo poder e capacidade mental. Luzes serdo jogadas sobre a origem

do homem e sua historia.” (DARWIN, 1859).

Sob o aspecto metodoldgico, reforga-se a avaliagdo de que o uso de um conjunto de
métodos, em oposicdo a apenas um método, traz um conhecimento mais aprofundado e consistente.
Afinal, os fendmenos sdo multifacetados, ainda mais nas ciéncias sociais, ¢ cabe fazer uso da maior
variedade possivel de métodos, claro que sempre avaliando quais sao os métodos mais adequados
para analisar determinados angulos do problema e as restri¢des de cunho pratico. Isto obviamente
ndo quer dizer que todos os métodos sdo igualmente validos e adequados para qualquer situagdo

mas que a limitagdo a um unico método ou a fixacdo obsessiva em um método (como acontecem
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em determinadas areas do marketing e de outras ciéncias) ndo € benéfica para o avango das
fronteiras do conhecimento. Especificamente em relagdo ao marketing, embora naturalmente
ocorram preferéncias por parte dos pesquisadores por este ou aquele método, isto de forma alguma
justifica desqualificar os métodos com os quais ndo se trabalha ou sobre os quais se t€m pouco
conhecimento. Se considerarmos a divisdo basica entre estudos quantitativos e qualitativos, pode-se
avaliar que, obviamente, os dois tém potencial para auxiliar no desenvolvimento do marketing e ao
invés de desprezar um dos lados, uma atitude mais produtiva ¢ reconhecer que os dois ajudam a

entender o mundo a sua préopria forma.
6.2 Implicacoes Gerenciais

A variavel género deve ser avaliada com atencdo por empresas e individuos relacionados de
alguma forma a Internet. Como visto, ha uma série de diferengas entre homens e mulheres no uso e
percepgao de valor da Internet. As mulheres valorizam mais aspectos de comunicagao, enquanto os
homens apreciam mais aspectos de informacgdo. Existem tipos de sites que interessam mais as
mulheres e outros que interessam mais aos homens, e, entre estes, estdo os sites de contetdo

sexualmente explicito.

Em relagdo ao acesso a este tipo de informagao, parece haver um direcionamento espontaneo
das empresas do ramo ao publico masculino. Ainda que as mulheres ndo sejam usuarias freqiientes
deste tipo de informagdo, ¢ preciso avaliar mais a fundo quais seriam as caracteristicas de um
servigo que fosse mais atrativo para mulheres, fazendo assim que com estas utilizassem de forma

mais intensa esta faceta da Internet.

Homens baixam mais musicas na Internet do que as mulheres, embora no “mundo real” elas
consumam musica de forma tdo freqiiente quanto os homens. Seria interessante que as empresas do
mercado musical buscassem entender os motivos que levam a tamanha disparidade. Esta pesquisa
aponta que existem aspectos de cunho tecnologico dificultando o acesso feminino as ferramentas
musicais, principalmente quanto ao download de musicas — e estes downloads tendem a representar

cada vez mais uma parte significativa do faturamento e do lucro das empresas do mercado musical.

Ainda em relacdo aos aspectos tecnoldgicos, ¢ importante reconhecer que as mulheres
geralmente s3o menos interessadas que os homens e que sdo mais criticas quanto ao uso de
ferramentas. Ou seja, os servigos devem ter configuragdes basicas que permitam o acesso facilitado
as fungdes mais comuns, e também permitir que usudrios mais avangados utilizem recursos

adicionais. Além disso, seu uso deve ser o mais intuitivo possivel.
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6.3 Limitacoes

As principais andlises e conclusdes deste estudo baseiam-se na andlise qualitativa. Assim,
muitas das limitagdes sdao inerentes a este método. A dificuldade para generalizar os resultados ¢
talvez a principal limitagdo, assim, ndo ¢ possivel estender os resultados aqui analisados a
populacdo em geral, e ¢ preciso realizar estudos adicionais para verificar a existéncia das diferencas

aqui descritas, bem como sua intensidade e evolucdo ao longo do tempo.

Outra limitacdo refere-se a aspectos situacionais encontrados na condugdo da etapa
qualitativa, como, por exemplo, o fato de alguns entrevistados serem musicos — o que naturalmente

os predispoe a se interessarem mais por musica, introduzindo um possivel viés na analise dos dados.

Além dessas limitacdes, existem limitagdes de natureza tedrica, sendo que a maior parte
delas refere-se as teorias da psicologia evolucionaria. Por se tratar de um ramo recente, muitas de
suas descobertas e premissas ainda estao sendo avaliadas. Isto ndo invalida o trabalho, mas faz com
que se deva ter um cuidado extra ao analisar seus resultados. Muitas das afirmagdes e hipoteses sao

de natureza altamente especulativa, ainda que baseadas em suportes tedricos mais robustos.
6.4 Sugestoes para estudos futuros

Este estudo limitou-se a uma amostra selecionada, composta por jovens e adultos da cidade
de Porto Alegre, todos usudrios freqiientes de Internet, sendo a maioria com nivel superior completo
ou em andamento. Seria interessante ver se as diferencas aqui analisadas mantém-se em outros
segmentos, principalmente no tocante a diferentes geragdes e diferentes regides do pais e do mundo.
E possivel que muitas das diferencas relacionadas a tecnologia diminuam ou até mesmo
desaparegam se considerarmos usuarios mais jovens, que ja nasceram sob a era do computador e da
Internet. Espera-se que estudos futuros auxiliem a compreender mais profundamente a extensado e

causas evolutivas de diferengas no comportamento de homens e mulheres quanto a Internet.
6.5 Consideracoes finais

Ainda que muitas das explicagcdes e analises apresentadas neste estudo sejam especulativas
ou ainda pouco fundamentadas, acredita-se que no futuro ficardo mais claras as influéncias
bioldgicas e evolutivas sobre o comportamento humano, e que algumas diferencas entre os sexos,
embora ndo todas, sdo basicamente devidas a estas influéncias. Saber disso ndo diminui nossa
liberdade nem tampouco implica que um sexo seja superior ao outro. A conclusao mais ponderada e

correta parece ser Obvia, mas nem todos a percebem como tal: os sexos possuem habilidades,
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interesses e estratégias reprodutivas diferentes, mas “diferente” ndo significa de forma alguma
9

“pior” ou “melhor”. Parafraseando Freud, biologia ¢ “‘em parte” destino.

Nao existe pior ou melhor, em si, na logica da evolucao. Existem, sim, adaptagdes, mas sem
nenhum carater moral, que ¢ uma avaliagdo humana e, em ultima andlise, subjetiva. Alias, ¢ a
propria diferenca (na forma de variagdes aleatorias) que possibilita a evolugdo. Se todos os seres
fossem iguais, se ndo houvesse variacdo, a vida hd muito tempo teria se extinguido. Aceitar os
outros ¢ as diferengas ¢ também, por sinal, um dos valores fundamentais do marketing. Aceitemos
entdo as diferencas como parte natural e intrinseca a propria vida, sem no entanto usar estas

diferencas para promover injustigas. Viva a diferenca!
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ANEXO 1

INSTRUMENTO DE COLETA DA FASE QUANTITTATIVA
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INSTRUMENTOS DE PESQUISA, COLETA E ANALISE DE DADOS

OBJETIVO DA PESQUISA

A presente pesquisa visa avaliar as percepgoes dos estudantes de graduacao com relagao ao uso da
Internet.

INSTRUCOES PARA PREENCHIMENTO

Este questiondrio estd dividido em duas partes, sendo a primeira apresentada na forma de
afirmagdes. Vocé deve fazer um julgamento quanto ao nivel de discordancia ou concordancia em
relacdo a cada afirmagdo. Assinale 1 (um) nos itens em que vocé discorda plenamente e 5 (cinco)
naqueles em que concorda plenamente. Os pontos 2 (dois), 3 (trés) e 4 (quatro) sao intermediarios,
indicando, respectivamente, discordo parcialmente, indiferente e concordo parcialmente.

Estas questdes devem ser respondidas levando em consideragdo sua opinido sobre os beneficios e
utilidades que o uso da Internet lhe proporciona.

A segunda parte ¢ formada por um conjunto de questdes de informagdes gerais sobre o respondente.

Sua colaboracio ¢ muito importante para nés. Obrigado!
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Assinale com um X a op¢ao que melhor expresse sua opinido, conforme a escala abaixo:

1 2 3 4 5
| | | |
Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
plenamente parcialmente parcialmente plenamente
1 2 3 4 5

1. A Internet permite o acesso a informagdes de muito boa qualidade.

2. Eu tento manter-me informado(a) a respeito dos sites com conteudo de meu
interesse.

3. Quando estou na Internet esqueco-me de tudo a minha volta.

4. Posso fazer uma idéia de uma pessoa a partir dos sites que ela freqiienta.

5. Gosto de conversar sobre Internet.

6. Acessando a Internet reflito sobre coisas importantes da minha vida.

7. A Internet permite a localizacdo rapida de um grande volume de
informacoes.

8. Interesso-me pelas informagdes relativas a Internet.

9. Sinto-me bem quando estou conectado a Internet.

10. Os sites que visito sdo um reflexo de minha personalidade.

11. Gosto quando uma conversa refere-se a Infernet.

12. Acessando a Internet, reflito sobre coisas importantes para a humanidade.

13. A Internet proporciona informagdes de que necessito.

14. Leio freqiientemente artigos de revistas que tratam da Infernet.

15. Quando estou conectado a Internet fico completamente absorvido pelo
que faco.

16. Posso julgar uma pessoa pelo uso que faz da Internet.

17. A Internet proporciona assuntos para conversas.

18. Eu me sentiria isolado da sociedade sem a Internet

19. A Internet proporciona facilidade de comunicago.

20. Busco noticias relativas a Internet.

21. Quando eu uso a Internet sinto-me parte da rede.

22. Minha personalidade influi no uso que faco da Internet.

23. A Internet permite ampliar minhas relagdes interpessoais.

24. Quando conectado a Internet sinto-me parte da humanidade.

25. A Internet proporciona oportunidade de fazer novos amigos.

26. Em termos gerais, considero que acessar a /nternet compensa o tempo
gasto.

27. Em termos gerais, considero que acessar a Internet compensa o dinheiro
gasto.

28. E tio dificil utilizar a Internet que muitas vezes nio vale a pena.

29. A Internet traz mais coisas boas do que ruins.

Informag¢bes Complementares:

30. Ha quanto tempo vocé usa Internet
[ ] Menos de 6 meses

2[ ] De 6 meses a 1 ano

3] De 1 ano a 3 anos

4 ] Mais de 3 anos




31. Freqiiéncia do uso da Internet:
1[ ] |Menos de uma vez na semana
2[ ] | Uma a trés vezes na semana
3[ ] |Mais de trés vezes na semana
4[ ] |Todos os dias da semana

32. Em que local vocé utiliza a Internet? (Multipla escolha)

il

]

Casa

2 [

Escola

3 [

Trabalho

|

Cyber Café/Lan House

5[

e | [ —

Outro

33. Vocé usa a Internet principalmente para

il

]

Trabalho/Estudo

2|

]

Lazer

3 [

]

Tanto para trabalho/estudo quanto para lazer

34. Vocé pessoalmente paga pelo provedor que utiliza?

il

]

Sim

2|

]

Nao

35. Gasto mensal geral com a Internet:

[

Nenhum

2|

R$1,00 a R$20,00

3 [

R$21,00 a R$50,00

al

R$51,00 a R$80,00

5[

Mais de R$80,00

o[

[ | [ | [—

Nao sabe

36. Faixa etaria:

1[ ] | Até 20 anos
2 [ 21 —25 anos
3[ 26 — 30 anos

4

]
]
]

Acima de 30 anos

Masculino

Feminino

38. Estado Civil:

[

]

Solteiro

2|

Casado

3 [

Separado/Divorciado

4

]
]
]

Viuvo

| 39. Ntimero de pessoas na casa: [ 1]

40. Residéncia:

il

]

Porto Alegre

2 [

Grande POA

3 [

Interior RS

4

]
]
]

Outro estado/pais
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ANEXO IT

INSTRUCOES PARA COLETA DE IMAGENS DA FASE QUALITATIVA
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO

Heleno Schneider
Orientador: Prof. Carlos A. V. Rossi

PESQUISA SOBRE INTERNET

Instrucoes para Participacao
Estamos realizando uma pesquisa sobre o uso de Internet.

A intencdo da pesquisa & conhecer um pouco mais a respeito da importancia da
Internet para vocé.

A técnica que vamos utilizar para realizar a pesquisa junto a vocé é um pouco diferente
da convencional. Gostariamos que vocé coletasse, durante os dias que separam este
contato com a data marcada para a entrevista, no minimo 12 (doze) imagens que
reflitam seus pensamentos e sentimentos sobre a importancia da Internet para

VOCeé.
As imagens — fotografias ou desenhos — podem ser coletadas em revistas, jornais,
pecas de propaganda, Internet, tiradas por vocé mesmo ou encontradas em qualquer

outro lugar que vocé considere interessante e conveniente.

Separe essas figuras e traga-as para a entrevista, pois elas serao utilizadas em nossa

conversa.

Mas ATENCAO: vocé ndao deve, necessariamente, procurar por fotografias ou

desenhos que mostrem a Internet, computadores ou coisas do género. Qualquer
imagem — sobre qualquer tema — pode ser utilizada, desde que reflita o que vocé sente

e pensa sobre a Internet.

Em caso de davida, por favor me contate (9237-7889). Muito Obrigado!
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ANEXO III

ROTEIRO DE ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE
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Roteiro de Entrevistas em Profundidade

Introdugdo: explicar carater académico da pesquisa e natureza confidencial das informagdes

Dados do entrevistado: Nome, Idade, Escolaridade, Ocupagao

e | -Uso da Internet: como ¢ a rotina de utilizagao? Descrever o uso tipico da Internet no
decorrer de um periodo (preferencialmente uma semana).
- 1.1 - Informacdes basicas:
= Local(is) de utilizagao
= Freqiiéncia e intensidade de utilizagdo (nimero de sessdes e duragdo média,
por dia e por semana)
= Desde quando acessa (experiéncia).
- 1.2 - Finalidade (ex: trabalho, diversao, comunicagao, estudos, outros)
- 1.3 - Ferramentas utilizadas: ex.: e-mail, mensagem instantanea, browser,
compartilhamento de arquivos (download de musica, videos, programas) [4valiar
uso de cada ferramenta citada]

- 1.4 - Sites mais visitados. Exemplos:
= Portais (ex. UOL, Terra, MSN, etc.)
=  Sites de busca (ex. Google, Yahoo)
= Noticia / Jornalismo / Revistas
= Blogs/ Fotologs
= Sites de relacionamento (ex. Orkut, Almas Gémeas)
= Chats
= Sites erdticos ** [Avaliar acesso a imagens eroticas. Ex. Playboy, via e-mail] **
= Jogos online
=  Sites financeiros / bancos
= Compras, comércio eletronico ** [Avaliar risco e aversdo a risco quanto a compras e
transmissdo de dados via Internet] **
=  Sites especificos (ex: empregos, jogos, receitas culindrias, musica, etc.)

e 2 - Se a Internet acabasse hoje do que vocé sentiria mais falta? Vamos supor que vocé nao
pudesse mais usar a Internet. Como isso afetaria sua vida? [Objetivo: entender qual o valor
da Internet para a pessoa e quais sdo os aspectos/beneficios mais valorizados no uso da
internet]

e 3 -Vocé interage bem com computadores? E com a Internet? Sente dificuldades no uso da
Internet? [Avaliar grau de aversdo e adogdo de novas tecnologias|]

e 4 - [Somente para mulheres] Muitas mulheres sentem alteracdes de humor ao longo do més,
especialmente na fase conhecida como TPM. Isto acontece com vocé? Isso interfere no seu
uso da Internet? E como ¢ com suas amigas/conhecidas?

e 5 -Percepcao do entrevistado sobre diferencas entre homens e mulheres no uso da Internet e
nas percepgoes sobre ela
[OBS: estas percepgoes serdo apenas subsidio para uma “meta-analise” das diferencgas)

Alguns aspectos a serem examinados ao longo da entrevista
. sistematizacdo / empatia
. risco / aversdo a risco (seguranga)
. foco em estimulos visuais / menor importancia dos estimulos visuais (ex. uso de sites eroticos)
. iniciativa de contato / seletividade (principalmente para chats e sites de paquera)



