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RESUMO

A comunicag¢do via internet estd cada vez mais presente no cotidiano social contemporaneo, e
a absorcao dessa modalidade comunicativa que proporciona interacdo rapida em rede tende a
aumentar ainda mais. A partir dai, faz-se necessario o conhecimento das particularidades de
percepcoes, desejos e opinides de homens e mulheres, que por vezes podem ser diferenciadas.
Tais préticas, poderdo assim direcionar de forma mais eficaz a comunicagdo mediada online, e
varios segmentos poderdo se beneficiar do conhecimento dessas peculiaridades como
organizacdes, escolas, sites de diversas finalidades entre outros. Esta pesquisa objetivou
analisar a comunicacio na internet sob a 6tica dos géneros, vislumbrando compreender seus
anseios, percepcoes e preferéncias na comunicagdo online. Para tanto, utilizamos métodos
quantitativos para andlise dos dados coletados através de um questiondrio estruturado online.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo Mediada; Género; Internet; Cibercultura.

1. Introducao

A comunica¢do mediada, desde seus primdrdios, possibilita 0 contato entre pessoas
geograficamente distantes. Todavia, com o advento da internet, essa prética atravessa algumas
fronteiras que antes eram quase intransponiveis, como a possibilidade de comunicacdo em
rede, em tempo real e com custos relativamente baixos. A difusao de informagdes via internet
também € outro ponto a ser considerado. Antes, uma pessoa teria bem mais dificuldade para,
por exemplo, buscar informagdes sobre uma empresa, seus produtos entre outras coisas. Até
mesmo o ensino a distancia se beneficia desta nova modalidade de comunicacido, € como
nestes casos, temos vdrias outras 4areas beneficiadas pela comunicacdo mediada por
computador, com acesso a rede.

Nesse sentido, faz-se necessdrio perceber as melhores formas de auxiliar na
compreensdo da mensagem e, principalmente, no interesse do internauta pelo site e suas

respectivas informacdes. Sabemos que todos os sifes € demais ambientes online precisam da
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audiéncia de seu publico para que se justifique enquanto meio de difusido de informacdes, de
compras, trocas interativas entre outros. Assim sendo, quanto mais estes percebem as
peculiaridades do putblico, maior sua aceitabilidade e conseqiiente manuten¢do no
ciberespago. Para tanto, a compreensdo das particularidades no processo de comunicagdo de
homens e mulheres se torna importante a medida que, satisfazendo tais anseios, a
comunicacdo entre sites e seus publicos deverd se tornar mais consistente.

A partir de tais pressupostos, este artigo vislumbra analisar a comunicacdo na internet
sob a dtica dos géneros, vislumbrando compreender seus anseios, percepgdes e preferéncias

na comunicacao online.

2. Procedimentos Metodologicos
2.1. Tipo de pesquisa

Quanto aos meios utilizados, concebemos a pesquisa como telematizada, porque
interagiu junto a uma amostragem do universo estudado, buscando informacdes diretas na
fonte, entre usudrios de internet (YAMAOKA, 2006), utilizando o computador como
ferramenta de comunicacdo (MANGABEIRA et al. 2004). Os métodos utilizados foram
quantitativos, cujas varidveis pré-estabelecidas sdo evidenciadas segundo Chizzotti (2000),
com objetivo de analisar seu comportamento, tanto de forma individual quanto na
comparacdo com outras varidveis. A pesquisa tem ainda cunho exploratdrio-descritivo

conforme aspectos abordados em Trivifios (2006).

2.2. Amostragem e Coleta dos dados

Neste estudo, foi utilizada a amostragem ndo-probabilistica. Quanto aos tipos, foram
utilizadas amostras por conveniéncia e por julgamento (o pesquisador tem acesso e/ou usa o
seu julgamento para selecionar a populacdo, que s@o boas fontes de informacdes precisas).

Para coletar os dados, utilizamos um questiondrio estruturado, conforme perspectivas
de Novelli (2006), objetivando obter informagdes que apontem opinides, atitudes, padrdes e
percepcOes de cada género, no tocante aos objetivos da pesquisa. O questiondrio esteve
disponivel por um periodo necessdrio para atingir uma amostra representativa, com uma
margem de confianca de 95% e um erro amostral de 5,34%, para que as respostas pudessem
ser extrapoladas para a sub-populagdo de membros da populagdo pesquisada (WHITE, 2009).

O questiondrio foi hospedado em um endereco na internet, onde os usudrios puderam
participar, através de uma chamada de participacdo em sifes, blogs, comunidades virtuais e

também por convite via e-mail, onde tiveram acesso ao link de acesso ao questionario.
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2.3. Tratamentos dos dados

Os dados coletados foram trabalhados através do software SPSS - Statistical Package
for the Social Sciences, que possibilitou a andlise com distribui¢cdes de freqiiéncia, tabulacdes
simples e cruzadas, bem como andlise multivariada (neste artigo, analises fatorial, cluster e
escalonamento multidimensional).

No primeiro momento foram utilizadas freqiiéncias simples para analisar os aspectos
demograficos da amostra (como renda, escolaridade, sexo). Tabulacdes cruzadas ocorreram
nas questdes fechadas de cunho nominal e/ou ordinal, que objetivaram a avaliacdo das
possiveis diferencas existentes entre géneros quanto a utilizagdo da internet. Os métodos

seguiram as recomendacdes de Norusis (1994), Hair et al. (2005) e Favero et al. (2009).

3. Revisao de Literatura
3.1 A Comunicagd@o Mediada Online e a Percepcdo de Género

A comunicacdo mediada por computador, em especial neste estudo em ambientes
inerentes ao ciberespaco, somente se justifica se completar seu ciclo mais basico para que o
processo comunicativo se dé, de emissdo da mensagem, recepgao e feedback. Todavia, sabe-
se que, para que o processo comunicativo se dé, a codificacdo deve ser adequada ou
compativel aos sistemas de simbolos, signos e demais componentes a priori do entendimento
do receptor, para que a decodificacdo seja possivel e eficiente, de forma que a mensagem
tenha significado para ele, resultando em uma melhor compreensao e interpretacdo de sua
esséncia. Isso claramente também se aplica as praticas comunicativas em ambientes virtuais.

De acordo com Berlo (1999), objetivo e audiéncia sdo insepardveis e todo
comportamento de comunicagcdo tem como objetivo a obtengdo de uma reagdo especifica de
uma pessoa especifica ou grupo de pessoas. Assim sendo, quando os objetivos da fonte e do
receptor sao incompativeis, rompe-se a comunicacdo. Portanto, o objetivo da comunicagao
deve ser especificado de maneira que ndo seja logicamente contraditrio e concentre-se no
comportamento (BERLO, 1999), ou seja, que seja expresso em termos de comportamento
humano; seja especifico o bastante para relaciond-lo com o comportamento real de
comunicacdo; e que seja coerente com os meios pelos quais as pessoas se comunicam.

Complementando tais designios, Aguiar (2004, p. 56-57), enfatiza assim que, no que
tange as praticas comunicativas, “a linguagem verbal e as linguagens ndo verbais compdem-se
de codigos globais que abrigam intimeros sub-codigos relacionados entre si e responsaveis

por tipos de comunicagdo diferentes, segundo as fungdes que queremos privilegiar”.
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Partindo de tais pressupostos, entendemos que a comunicagdo mediada por
computador conectado a web, deve ser adequada aos anseios de seu publico, levando em
consideragdo suas peculiaridades e percepgdes, tipicas de cada género.

Diante do exposto, baseando-se nos pilares de Barletta (2006), alguns aspectos sao
essenciais para a compreensao sistematizada de todas as possiveis varidveis no contexto da
andlise pretendida. Assim, quatro pontos sdo expostos nesta pesquisa: valores sociais; fatores
de vida e de tempo; dinamicas sintetizadoras e; padrdoes de comunicagdo. Ressalta-se que tais
aspectos estdo distribuidos de forma aleatéria nas varidveis analisadas, bem como na
discussdo dos resultados, podendo ser encontrados com maior ou menor €nfase em cada um
dos quadros ou tabelas.

Os valores sociais envolvem uma série de fatores ligados ao contexto o qual o
individuo encontra-se inserido, bem como suas influéncias sociais e culturais. De acordo com
Barletta (2006), tais valores salientam as diferentes crencas e atitudes relativas a forma como
as pessoas deveriam se relacionar uma com as outras. Uma caracteristica marcante que se
diferencia nos géneros € que “os homens véem o mundo a partir da perspectiva do individuo.
Sua unidade bésica € o eu. [...] As mulheres enxergam o mundo a partir da perspectiva do
grupo. Sua unidade bésica € o nés” (BARLETTA, 2006, p. 57-58). Outro ponto importante €
o perfil de homens e mulheres no aspecto competitividade, deixando-se de lado, como afirma
Cerchiaro e Ayrosa (2007) a 6tica colonizadora comum na sociedade brasileira. De maneira
geral, os homens por tenderem mais ao individualismo, mostram-se também mais
competitivos que as mulheres, ndo somente em situagdes em que eles precisam manter tal
postura, como também em situacdes cotidianas e rotineiras.

As mulheres também sdao mais propensas a aceitar e buscar ajuda do que os homens.
Isso se d4 basicamente pelas herancas evolutivas da espécie, e também por questdes culturais.
Numa pesquisa IBOPE (2005), sobre opinides e atitudes das mulheres, percebe-se que o
antigo esteredtipo feminino de fragilidade e associado ao lar ainda estd muito presente.
Quando perguntadas sobre seguranca, a maioria das mulheres afirmou ser menos seguras em
relacdo aos homens, fato corroborado por Barletta (2006) e Garboggini (2005) ao
concordarem que as diferengas entre os géneros sao herancas da evolucdo bioldgica-social.

Os fatores de vida e de tempo circundam em torno das implicagdes das maneiras como
os papéis femininos diferem dos masculinos, € como cada um dos sexos emprega seu tempo.
Barletta (2006, p. 69) ressalta que “os homens tendem a ser mais obstinados e focados,
enquanto as mulheres tendem a ser mais abrangentes e integradas”. Isso significa dizer, que

na maioria das vezes, as mulheres possuem maior capacidade de realizar varias coisas ao
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mesmo tempo, € 0os homens por sua vez, normalmente concentram-se em apenas uma tarefa
de cada vez. Entretanto, algumas barreiras, tais como: confusdes de terminologia, visual que
dificulta a leitura na tela, incerteza de como navegar operando os sistemas e suas aplicacoes,
entre outras, resultam em subutilizacio das novas tecnologias para ambos o0s sexos
(CARPENTER e BUDAY, 2006; KIM et al. 2007).

No que se refere as dindmicas sintetizadoras, o ponto chave € justamente na
capacidade de processamento de informacdes. As mulheres, afirma Barletta (2006, p. 74),
“captam coisas que os homens nem chegam a registrar. [...] Mesmo além dos cinco sentidos,
as mulheres possuem uma habilidade sensorial mais oculta. Elas conseguem ler variacdes
sutis em tom de voz, expressdo facial, gestos e linguagem corporal — o que lhes d4 uma
espécie de raio-x emocional”. Todos esses detalhes a mais que as mulheres percebem, podem
ser utilizados em uma comunica¢do de marketing para motivar. J4 as informagdes para os
homens precisam ser necessariamente mais condensadas. Quando se trata de propaganda, os
homens tendem a simplicidade na abordagem, que lhes permita perceber e registrar o
essencial. Ja para as mulheres, ““a lista tende a ser mais longa” (BARLETTA, 2006, p. 74).

Por fim, os padroes de comunicacdo acabam por complementar o aspecto anterior,
uma vez que apontam para os diferentes padrdoes e expressdes na comunicacdo. Barletta
(2006, p. 79) ilustra que “os homens acreditam que se deve comecar pelo ponto principal e s6
fornecer detalhes especificos se o ouvinte pedir. As mulheres, ao contrario, em geral
comeg¢am com uma extensa base de informagdes e evoluem para uma conclusido resumida”.
Este e outros fatores forma a gama de varidveis que devem ser observadas neste aspecto.
Assim, para se convencer € motivar as pessoas, ¢ preciso falar com elas sobre coisas com as

quais elas se importam, e usando signos que tenham apelo para as mesmas.

4. Resultados e Discussao
4.1. Caracterizacdo dos pesquisados

Quanto aos aspectos de géneros observou-se uma homogeneidade da amostra, isto é,
pequena diferenca entre nimero de homens e mulheres pesquisados. Esta conformidade de
pessoas minimiza possiveis vieses quanto a existéncia de maior nimero de homens ou
mulheres. Deste modo, o perfil dos pesquisados aponta 51,4% do sexo feminino e 48,6 do
sexo masculino, com idade média de 20 a 30 anos, escolaridade predominantemente de nivel

superior incompleto (45,6%) e maioria (74,3%), solteiros.

4.2 Cruzamentos sobre utilizacdo de internet e géneros
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Apo6s a breve discussdo sobre as peculiaridades dos entrevistados, atenta-se para os
cruzamentos das varidveis nominais e/ou ordinais e os géneros. Deste modo, 11 cruzamentos
foram realizados de forma exploratéria, a fim de conhecer quais deles apresentaram
caracteristicas que fornecessem alguma informacgao sobre diferengas entre os géneros quanto a

utilizacdo da internet (Tabela 1)

TABELA 1 — Varidveis cruzadas com género.

e . Masculino Feminino
Variaveis p - —
Maior freqiiéncia
1. Tempo de utiliza¢do internet 0,72 Mais de 5 anos Mais de 5 anos
2. Local de acesso 0,24 Residéncia Residéncia
3. Periodicidade de uso 0,38 Diariamente Diariamente
4, de facilidad t o .
. Grau ? actiidade para encontrar 0,21 Facilidade Facilidade
informagdes
5. Satisfagdo com informagdes disponibilizadas 0,69 Mais ou menos Mais ou menos
. Percepcdo de que o site € direcionado a ~ .
0. Percepgdo de que o site 021 Nio Sim
vocé
7. O que chama mais ateng@o no site 0,50 O assunto em si O assunto em si
~ ~ . L . D& uma olhada geral e
8. Padrio de ac¢des quando navega no site 0,98 D4 uma olhada geral e sai sai g
. - Existem imagens que Nao possui icones que
9. Itens que dificultam a navegacio* 0,10 . gens q aob > d
desviam a aten¢do indicam o caminho

10. Tipo de imagem que mais chamam aten¢do 0,61  Imagens em movimento  Imagens em movimento
11. Localiza¢@o adequada das informagdes no
site
FONTE: Dados da pesquisa.
*Varidveis selecionadas para maiores discussoes.

0,40 Canto esquerdo Canto esquerdo

Ao observar a tabela acima, percebe-se um alto de grau de homogeneidade nas
respostas dos homens e mulheres, ou seja, os gé€neros apresentaram comportamento bastante
similar na utilizacdo de sites. Tem-se, por exemplo, ‘Imagens que mais chamam atenc¢ado’,
‘AcOes quando navega em um site’ € ‘O que chama mais atencdo no site’, como alguns dos
fatores de maior similaridade.

Alguns pontos interessantes foram observados no tocante a porcentagem em
determinadas respostas em algumas das perguntas do questiondrio. Quando questionados
sobre o principal local de acesso a internet, conforme observado na tabela, a maioria dos
respondentes, de ambos os sexos afirmaram ser de suas residéncias. Contudo, € interessante
salientar que na opcdo ‘acesso do trabalho’, tem-se quase o dobro de nimero de homens
afirmando utilizar-se deste local (27 mulheres contra 41 homens, num total de 68 que
apontaram este como sendo seu principal local de acesso).

Quando questionados sobre o foco dos sites ‘em geral’, apesar da maioria (60,4%) ter
a percepcdo de que os sites sdo voltados para ambos os sexos, o estudo apresentou também

um grande volume de respondentes (36,8%) afirmando ndo perceber enfoque para nenhum
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dos sexos, isto &, percebem os sifes como sendo ‘sem foco’. Portanto, das respostas
consideradas vdlidas para esta questdo, cerca de 97,2 % dos pesquisados ndo detectam
nenhum tipo de direcionamento. Isso pode demonstrar que de maneira geral, ou os sites
realmente ainda ndo trabalham efetivamente sua comunicagdo direcionada ao gé€nero de seu
publico alvo, ou que possiveis direcionamentos ainda estdo frageis a percep¢ao dos usudrios.

No questionamento sobre ‘suas habilidades em encontrar o que deseja nos sifes,
conforme descrito acima, a maioria dos homens e mulheres se considera com ‘habilidade
grande’. Entretanto, quando analisa-se a segunda alternativa mais apontada, ‘habilidade muito
grande’, nota-se um diferenciacido significativa no que tange as respostas entre homens e
mulheres, que em uma andlise estatistica simples do total de pessoas que apontaram esta
alternativa, tem-se 60,8% dos homens se considerando com grande habilidade e relagao a
39,2% das mulheres inserindo-se na mesma categoria.

Apesar das semelhancas observadas, ainda foi possivel descobrir pequenas diferencas

A%

nas seguintes varidveis: “Informacdes dos sites direcionados para voce€” e “Itens que

dificultam a navegac¢ao”. Na tabela 2 sdo exibidos tais resultados.

TABELA 2 — Cruzamentos significativos

Variaveis Masculino Feminino

Insegurang.a para adgumr 0s Sim 14.40% 17.80%
servigos do site
Percepcio de que o site é Sim 23,10% 24,90%
direcionado a vocé Nio 28.60% 23,40%
Letras de uma tnica cor 8,40% 7,30%
Letras de cores mais destacadas de que as 4.90% 5.60%
N ~ outras

Itens que dificultam a navegagdo Imagens que desviam a atencdo 15,00% 13,30%
Auséncia de imagens que chamem a ateng¢do 9,10% 3,80%
Auséncia de icones indicando caminhos 14,30% 18,20%

FONTE: Dados da pesquisa.

Nas informagdes da tabela 2, € possivel a observacao das pequenas diferencas entre as
percepgdes dos géneros. Quanto a inseguranga, as mulheres apresentaram maior nivel em
relacdo aos homens, fato que Garboggini (2005) explica como heranca histérica dos signos
sociais dos géneros, em que o homem tem que ser forte, € o provedor e o pai, aquele que toma
as decisdes; enquanto a mulher € associada a delicadeza e ao lar; e que Garbarino e
Strahilevitz (2004) observaram, alegando que esse risco € passivel de diminui¢do, caso o site
tenha sido recomendado por um amigo.

Quando questionados sobre sua percep¢do de direcionamento para homens ou

mulheres sobre os sites que costuma navegar ou buscar informagdes ‘com freqii€ncia’, a
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maioria das pessoas de sexo masculino afirmaram que percebem os sites como direcionados
para mulheres, ao passo que as mulheres, confirmando suas percep¢des sobre direcionamento
dos sites ‘em geral’, também ndo percebem os sites que utiliza com ‘mais freqii€ncia’ como
sendo direcionados a elas, assunto que Miller e Arnold (2000) constatam no estudo ‘Gender
and Web Home Pages’.

Também se percebe como os géneros divergiram quanto aos itens que dificultam a
navegacdo na internet. Enquanto os homens se embaragcam nos sites com diversas imagens
desviando sua atengdo, as mulheres ndo se conformam com auséncia de icones que facilitem a
usabilidade da internet. Todavia, quando questionados especificamente sobre ‘0 que primeiro
te chama atencdo quando entra em um sife’, homens e mulheres foram similares em responder
que costumam ‘dar uma olhada geral na pagina e depois passo para outra’ com 53,1% em
contrapartida a resposta menos apontada ‘olha primeiro as imagens coloridas’, com apenas
1% das respostas validas.

Essas distingdes, conforme discutido em Barletta (2006), acontecem devido as
diferencas no processo evolutivo biolégico e de papéis dos gé€neros, onde os homens eram
cacadores e como tal tinham que ter uma maior capacidade de manter o foco, visao espacial e
aprimorada habilidade de localizacdo para poder retornar a sua comunidade; enquanto
mulheres eram voltadas ao lar e a criagdo dos filhos para garantir a sobrevivéncia da prole.

Diante disto, no que diz respeito a utilizagdo de sites, assim como da web de forma
geral, ndo foram evidenciadas fortes disparidades estatisticas entre os géneros. Contudo, ainda
puderam ser visualizadas, ainda de forma exploratéria, diferencas quanto a inseguranca para
adquirir servicos, direcionamento das informacdes do site e itens que dificultam a navegacao,
dentre outros pontos que foram explorados acima. Diante destes resultados, duas observagdes
podem ser salientadas. Primeiro, a singularidade no uso dos sites pode ser entendido como o
reflexo de uma transformacao de paradigmas vigentes e a evolucdo de um processo cultural e
valorativo social. Segundo, as diferencas observadas demonstraram uma interligacdo com as

raizes na evolucdo biolégica dos sexos, bem como de seus papéis sociais.

4.3 Géneros e comunicacao diferenciada

Outro ponto de atenc¢do a ser dada sobre comunicacdo na internet e géneros € o grau de
diferenciacdo dos sites, buscando-se o conhecimento de como as pessoas percebem estes
aspectos na internet. Deste modo, afirmacdes sobre como homens e mulheres percebem o

nivel de personalizacdo nas mensagens das paginas de internet foram realizadas. No quadro
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abaixo sdo demonstradas as variaveis de andlise. Essas variaveis foram analisadas em uma
mensuracdo de escala tipo Likert, com 5 niveis, sendo eles: concordo totalmente, concordo,

indiferente, discordo e discordo totalmente.

Codigo Variaveis

Personalizacdo em sites ndo agrega valor para mim.

Adoraria ter um site diferenciado.

Homens e mulheres sdo receptivos ao mesmo tipo de mensagem publicitaria.

‘Mulheres gostam mais de mensagens personalizadas do que os homens’

o o|Q(wE| >

Homens sdo receptivos as mensagens personalizadas do que as mulheres.

Os sites deveriam apresentar uma forma diferenciada de comunicagio para os géneros, preocupando-se

F .
com o layout, cores, tamanho de letras e tipos de palavras.

QUADRO 1 - Afirmagdes sobre personalizacdo.
FONTE: Dados da pesquisa.

Percebe-se um conjunto de perguntas relacionadas tanto com as mensagens
publicitarias quanto a propria formatacdo dos sifes; com foco na personalizacdo, para homens
ou mulheres. Para analisar as diferencas foi utilizado o teste U de Mann-Whitney, uma versao
nao-paramétrica para o teste ¢ para diferencas de médias em amostras independentes.

Na tabela 3 sdo apresentados os valores; quanto maiores melhor o grau de
concordancia dos géneros com as afirmacdes sobre personalizacdo. Os valores p representam
a existéncia de diferencas estatisticamente significantes entre os sexos. Desse modo, valores p

abaixo de 0,05 foram considerados significativos.

TABELA 3 — Graus de diferencia¢do quanto aos géneros

Variaveis Feminino Masculino P
A 2,97 2,84 0,259
B 3,61 3,74 0,241
C 2,65 2,61 0,953
D 3,47 3,60 0,341
E 2,53 2,60 0,473
F 3,19 3,46 0,047

FONTE: Dados da pesquisa.
No que tange aos resultados gerais, percebe-se pontuacdes de baixa a média quanto a

diferenciacao, isto €, nenhum dos sexos apresentaram média 4 ou acima. Diante disto, pode-se
inferir que os géneros possuem certo nivel de predisposi¢ao a sites diferenciados, contudo, em
graus entre 2 a 3, numa escala de 1 a 5. Quanto as andlises por itens e sexos, as mulheres
apresentaram as maiores pontuacdes somente nas afirmacdes A e C.

Em um detalhamento de andlise estatistica simples, a pesquisa apontou que na
afirmacdo A ‘personalizacdo em sites gera valor pra mim’, tivemos a maioria de respostas

‘discordo’ (35,2%), sendo que desse percentual, 54,8% eram de homens e 45,2% de mulheres.
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Em contrapartida, a segunda alternativa ‘concordo’ (27,2%) sendo contrariamente a mais
votada, com indice maior de mulheres (55,1%) e homens (44,9%).

Na afirmacao B ‘adoraria ter um site diferenciado’, a pesquisa apontou uma menor
discordancia entre os participantes, uma vez que a maioria das respostas aponta para concordo
(31,2%), e concordo totalmente (24,5%), ou seja, ao contrério da afirmacao anterior, homens
e mulheres gostariam de perceber certa diferenciacdo em sites focando em si. J4 na afirmacado
C ‘homens e mulheres sao receptivos ao mesmo tipo de mensagens, a pesquisa destaca que
em a maioria dos entrevistados discorda ou discorda totalmente, perfazendo um total de
62,4% das respostas.

Homens e mulheres possuem visdo bem préxima na afirmativa D ‘mulheres gostam
mais de mensagens personalizadas do que os homens’, quando relatam que concordam ou
concordam totalmente (64,1%). Interessante notar que as respostas em questdo possuem
grande equilibrio entre a porcentagem de homens e mulheres que responderam em
concordancia com a afirmacdo (50,6% de homens e 49,4% de mulheres). Esse resultado é
reforcado pela afirmacdo ‘homens sdo mais receptivos as mensagens personalizadas’, onde
51,9% discordam ou discordam totalmente, em relacdo a apenas 13,5% que concordam ou
concordam totalmente.

Contudo, na afirmativa “F” ‘os sites deveriam apresentar uma forma diferenciada de
comunicacdo para os géneros’ percebeu-se que estatisticamente, existem disparidades
significativas, sendo a maior pontuagdo para os homens, conforme andlise na tabela 3. Diante
destes resultados, pode-se verificar que o género feminino possuiu menor disposicdo para
diferenciacdo nos sites em relacdo aos de sexo masculino. Isto €, em linhas gerais, os homens

apresentaram maior concordancia quanto a personaliza¢io nos sites e paginas na internet.

4.4 Preferéncia por elementos nos sites
Neste topico, dedicar-se-4 as andlises quanto a preferéncia por elementos nos sites no
ambito dos géneros. Foi analisada uma longa lista de 22 elementos, desde formas de letras até

relacionamento dos sifes com usudrios. As varidveis estudadas podem ser visualizadas no

quadro 2.
Codigo Variaveis
A Cores de fundo claras
B Cores de fundo escuras
C Letras de cores mais formais (preto, azul escuro, cinza etc.)
D Letras de cores mais coloridas
E Letras artisticas (Ex: Comic Sans, Monotype cousiva etc.)
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Letras convencionais (Ex: Times, Arial etc.)

Imagens com muitos detalhes

Imagens mais objetivas e que vdo direto ao ponto

Call Center (funciondrios disponiveis em chats para tirar ddvidas etc.)

Um nimero de 0800

Um e-mail do tipo ‘fale conosco’

Links do site com cores diferenciadas

Informacdes sobre a empresa (histdrico, localizagdo etc.)

Linguagem formal e objetiva

Linguagem informal e detalhada

Espago para comentdrios de clientes, sobre os servigos oferecidos.

Figuras em movimento

Figuras estaticas

Maior nimero de informagdes possiveis na drea visivel do site (sem ter que rolar tela)

Numero de informacdes menores, com possibilidade de acessar o link para ver maiores
detalhes

Atalhos para chegar rdpido onde preciso

<lcl 1 |umO|o|Z2IZCR|<=—~|Z|a|lm

Ambiente do site parecido com ambientes de ‘lojas tradicionais’

QUADRO 2 - elementos de analise.
FONTE: Dados da pesquisa.

Diante da grande quantidade de elementos a serem estudados, langou-se de uso das
andlises multivariadas. Mais especificamente, analise de cluster e escalonamento
multidimensional (EMD). Como citam Hair et al. (2005) e Favero et al. (2009), estes métodos
sdo classificados como técnicas de interdependéncia. Isto é, métodos que associam as diversas
varidveis em questdo e as simplificam numa estrutura menor e mais facil de analisar. Deste
modo, podendo fornecer melhores informagdes para descri¢do dos objetos de andlise. Apesar
de suas particularidades, estas técnicas podem fornecer informacdes similares.

Diante disto, estes métodos foram realizados de forma simultdnea com o objetivo de
confirmacao das estruturas construidas em cada andlise. Neste caso, os diversos elementos
foram aglomerados de duas formas: a primeira, somente com as respostas das mulheres; a
segunda, somente com as respostas dos homens. Os grupos estimados na andlise de cluster
foram examinados pela inspecdo dos dendogramas; os grupos formados no escalonamento
multidimensional foram visualizados pelo exame dos mapas perceptuais. No quadro abaixo

sao visualizados os grupos.

Grupos Feminino Masculino
1 M, U J K P, 1 K,M,U,P,ILJ,H,N
Cluster 2 C,F,HNARLV,S D,E,B,Q
3 D,E, Q,G,T,B,0 C,F,R A V,LG,S,O,T
EMD 1 LI, K.,M,P,U LIL,K,MP,U
2 N,H N,H
3 C O,F,S S,C,F
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4 V.R V.R,L, A
5 L A QD,EO,B
6 DaGaE’T9Q9B G’T

QUADRO 3 - Grupos formados.
FONTE: Dados da pesquisa.

Em cada uma das andlises foi possivel verificar uma quantidade diferente de grupos
formados. No caso da andlise de cluster, 3 grupos foram formados, enquanto na EMD 6
agrupamentos puderam ser visualizados. A partir dos agrupamentos foi possivel avaliar quais
varidveis permaneceram unidas em ambas as andlises; sendo que, tanto homens quanto
mulheres demonstraram 6 conjuntos estaveis. Este procedimento foi importante para ponderar
a consisténcia dos grupos formados, desta forma, a formacdo dos mesmos conjuntos

pressupde maior consisténcia da combinacgdo das varidveis (Quadro 4).

Conjuntos Feminino Masculino
1 MU,JLKPI MUK P,I
2 N, H N, H
3 C,FS C,FS
4 V,R V,R, L, A
5 L, A B,D,E, Q
6 B,D,E, Q,G, T G, T

QUADRO 4 - Agrupamentos consistentes.
FONTE: Dados da pesquisa.

A partir da visualizacdo dos agrupamentos consistentes foi possivel observar as
pequenas diferencas entre os géneros. Ao observar o quadro 4 se percebe o género feminino
combinando as varidveis “B, D, E, Q, G, T” e fragmentando “V, R” e “L, A”; enquanto que
no sexo masculino ocorre o contrario. Diante disto, entendeu-se como as mulheres foram
melhores para segmentarem cores (tanto cores de fundo quanto cores dos links) enquanto
homens para separarem tipo de letras e detalhes (tanto detalhes de informagdes quanto
detalhes de imagens).

Por tltimo, foram analisados quais desses conjuntos obtiveram os maiores graus de
preferéncia entre os géneros. O célculo foi uma média simples entre os itens que formaram os
conjuntos, deste modo, os resultados aparecem numa escala entre 0 e 5. Na tabela abaixo sdo

demonstrados estes valores.

TABELA 4 — Graus de preferéncia pelos conjuntos de elementos

Conjuntos Feminino Masculino
1 4,37 4,36
2 3,79 3,86
3 3,35 3,36
4 3,33 3,44
5 3,63 3,26
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6 3,08 3,39

FONTE: Dados da pesquisa.

Ao analisar os niveis de preferéncia quanto aos elementos dos sites, observam-se
pequenas diferencgas, porém importantes para um melhor conhecimento das caracteristicas dos
géneros. Os conjuntos 1 e 2 foram a preferéncia em ambos os sexos; entretanto, os de menor
preferéncia demonstraram divergéncias. O que se observa sdo os elementos “B, D, E, Q”
como os de baixa prioridade, sendo que as mulheres ainda incorporaram os itens “G, T”.
Outras importantes disparidades foram as baixas pontuagdes das mulheres em relacdo aos
homens e o nimero de itens nas dltimas posicoes de preferéncia (8 itens para mulheres e 6
para homens) demonstrando a tendéncia das mulheres serem mais exigentes na avaliacdo dos

elementos contidos nos sites.

5. Consideracoes finais

z

A comunicagdo mediada por computador € indubitavelmente um dos formatos
presentes na sociedade contemporanea, que traz alternativas para atingir publicos sob véarios
formatos, seja na comunicacdo ‘um para um’, ‘um para todos’, ou até mesmo ‘todos para
todos’, concretizando a ideia de redes e principalmente de ‘via de mao dupla’, cujos
envolvidos tém possibilidade de oferecer um répido feedback ao seu emissor, ou vice-versa.

Assim sendo, podemos afirmar que um correto direcionamento do processo
comunicativo via internet, considerando aspectos vivenciais, simbdlicos entre outros que de
alguma forma atingem as percep¢des de gé€neros quanto as praticas comunicativas, serd
sempre util para reforcar mensagens, vislumbrando o melhor entendimento objetivo e
subjetivo da mesma, sob a 6tica de homens e mulheres.

Nesta pesquisa, percebeu-se a partir dos resultados obtidos que, se analisados de
maneira geral, os aspectos e varidveis levantadas possuem grande similaridade no que tange
as percepcdes de ambos os sexos. Todavia, distin¢cdes importantes também foram ressaltadas,
o que leva a crer que, assim como na comunicagdo em outros meios, aspectos particulares da
comunicacdo via internet podem fazer grande diferenga, quando analisam-se anseios, perfis e
demais aspectos dos géneros de forma distinta.

Tais aspectos corroboram a necessidade de se analisar a comunicacdo via internet de
forma a suprir perspectivas e principalmente de se atingir o objetivo primo da comunicacio,
fazendo com que os receptores, aqui denominados usudrios ou internautas, possam receber as
mensagens da melhor forma possivel, maximizando a possibilidade de melhor interpretagao,

entendimento, e principalmente feedback, que pode ser mensurado através de um simples
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retorno via e-mail, sob forma de aprendizado em plataformas de ensino a distancia, de
aumento de vendas, em caso de empresas, aumento de voluntdrios e doagdes no caso de
ONGs e outras organizagdes, ou simplesmente no aumento do uso do ambiente para interagao
de cunho social, como no caso de redes sociais online.

Todas essas priticas comunicativas que alimentam o ciberespaco podem e devem ser
dinamizada de modo a permitir que seus emissores virtuais possam sentir que aquele
ambiente trard o retorno que ele espera. Quando usudrios da internet navegam pelo
ciberespaco, entre paginas de relacionamentos, redes sociais, organizagdes entre outros, o que
se espera € que a comunicacdo online supra suas necessidades, respeitando suas
especificidades cognitivas, biolégicas e subjetivas. Neste ponto, como discutido
anteriormente, homens e mulheres de diferem em alguns aspectos, e tais diferengas deve ser
levadas em conta também na comunicag¢ido mediada.

Deste modo, pode-se concluir que ndo sdo necessariamente grandes diferencas
evidenciadas que chamam a atencdo e o interesse dos sexos de forma separada, mas as
pequenas particularidades que podem se transformar num diferencial para a correta recep¢ao
da mensagem do publico a qual o site, blog, e demais ambientes virtuais se destinam, que

tenderd a absorver melhor as especificidades trabalhadas na comunicacao via internet.
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