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RESUMO

O presente trabalho busca fornecer um panorama acerca do consumo de entretenimento na
internet. O conceito de entretenimento estid atrelado a ideia de industrias criativas,
abordada na parte inicial deste trabalho. Foi realizada uma pesquisa, veiculada em um
questionario online, com um total de 240 respondentes. Os temas Internet e sociedade;
Industrias criativas e Entretenimento possuem seus conceitos como fundamentagdo tedrica
deste trabalho. As respostas do questionario aplicado para obtencdo dos dados foram
tabuladas e analisadas, onde a interpretacdo encontra-se na se¢do de analise dos dados.
Conseguiu-se encontrar varios padrdes de consumo na amostra, dando oportunidade para
outras pesquisas, bem como fornecendo as informagcfes necessérias para sanar a
problematica do trabalho. O questionario buscou entender dados demograficos dos
respondentes, caracteristicas de uso de internet, padrdes de consumo de entretenimento, e
relacdo entre dinheiro e o consumo deste conteldo, atendendo o0s quatro objetivos
especificos respectivamente propostos. O padrdo encontrado sinalizou uma forte tendéncia
para utilizacdo de plataformas mdveis para o uso de internet, na area de entretenimento
cdmico, buscando relaxamento psicolégico. Outros fatores foram observados, que
demonstram tendéncias dos usudrios, sendo estes pertencendo a uma amostra de jovens, de
faixa salarial familiar mediana e atuante no mercado de trabalho.

Palavras-chave: Industrias criativas, entretenimento, internet e consumo.
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ABSTRACT

The present work seeks to provide an overview about the consumption of
entertainment on the internet. The concept of entertainment is linked to the idea of creative
industries, discussed in the initial part of this work. A survey, carried out in an online
questionnaire, was carried out with a total of 240 respondents. The themes Internet and
society; Creative industries and Entertainment have their concepts as the theoretical basis
of this work. The answers to the questionnaire used to obtain the data were tabulated and
analyzed, where the interpretation is found in the data analysis section. It was possible to
find several consumption patterns in the sample, giving opportunity for other research, as
well as providing the information needed to solve the problem of work. The questionnaire
sought to understand respondents’ demographic data, internet usage characteristics,
patterns of entertainment consumption, and the relation between money and the
consumption of this content, taking into account the four proposed specific objectives. The
pattern found signaled a strong tendency to use mobile platforms for the use of the internet,
in the area of comic entertainment, seeking psychological relaxation. Other factors were
observed, which demonstrate trends of the users, being these belonging to a sample of
young people, of average family wage range and active in the job market

Key-words: Creative industries, entertainment, internet and consumer
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1. INTRODUCAO
1.1 Contextualizacéo do tema e apresentacdo do problema de pesquisa

Em seus primordios, as redes online possuiam um simples carater de transmissor
de textos, todavia apdés muito desenvolvimento, tornou-se um agente difusor de conteido
multimidia. A principio, as producdes em rede e seu material compartilhado, tinham
funcdo de se comunicar em um ambiente fechado, entre duas pessoas ou um grupo pré-
selecionado. (BRITO; VELOSO; MORAIS; 2012). As empresas perceberam gue isto um
poderia ser um grande canal para promocdo de seus produtos e servigcos, e mudaram a
forma como utilizdvamos a internet. Porém, devido a algumas ferramentas, softwares e
websites, 0 agente produtor de contetido se expandiu para qualquer individuo, embalado
por estruturas geradoras de receita, de modo que todos poderiam produzir e ganhar
dinheiro no mundo digital, conferindo um carater bastante volatil as informacdes geradas
(BRITO; VELOSO; MORAIS; 2012)

Dentre as diversas categorias de contetdo produzido a cada segundo. Um dos que
mais se destaca é o entretenimento, que pode ser caracterizado como coisa que entretém
brincadeira, distracdo, ou divertimento (FERREIRA, 1998). No caso deste trabalho,
através da internet, como por exemplo: streaming de videos, musicas e jogos online. Tal
segmento pode ser caracterizado com o termo “Industria Criativa”, sendo definido como
“atividades que tém a sua origem na criatividade, competéncias e talento individual, com
potencial para a criacdo de trabalho e riqueza por meio da geracdo e exploracdo de
propriedade intelectual” (DCMS, 2005, p.5). Devido ao alto grau de producéo, distribuicéo
e rentabilidade, principalmente nas redes sociais, este grupo pode ser caracterizado como
um dos mais influentes, e isto se deve ao alto grau de interacdo que este tipo de conteddo
gera com 0S usuarios, seu uso € recorrente e em grande escala. O entendimento acerca de
como se da o consumo de entretenimento na internet, se torna o objetivo central deste
trabalho, onde serdo transpassados todos os passos na producdo de conteudo, visando
melhor entender sua concepgéo e estratégias envolvidas, para enfim refletir seus reflexos e
padrdes nos USUArios.

O consumo pode ser entendido como o ato de fazer uso de algum bem ou servigo
produzido, e esta acdo é realizada de diversas maneiras, com padrdes e caracteristicas
proprias. O entendimento de como ocorre esta atitude é um fator que as empresas buscam
compreender diariamente. O motivo € bastante simples, compreender o que faz seu cliente

consumir seu produto, bem como fazer uso do concorrente, permite-lhe moldar-se para
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atender tal expectativa e 0 mais importante, tomar decisoes. Para tal, faz-se uso de diversas
estratégias, tais como: Pesquisas de mercado, Business Intelligence, cliente oculto dentre
outras. Certos segmentos de mercado ja possuem um entendimento popular e pre-definido
acerca de seus padrbes de consumo, tendo em vista sua externalidade a toda populacdo e a
promoc¢do da midia, por exemplo. Porém, outras areas ainda possuem certas incertezas
acerca de como ocorre a utilizagdo de certos produtos e servigos.

Dessa forma, o consumo no meio virtual é um importante aliado para as empresas
na busca desse entendimento tanto sobre os seus clientes e consumidores, como dos seus
concorrentes. Além disso, atrelando o consumo virtual e o entretenimento, criou-se um
novo nicho de mercado.

Assim, para melhor compreender como se dd o consumo de entretenimento na
internet e as suas principais caracteristicas, criou-se um questionario com o foco nos
consumidores desse meio, sem especificacbes de caracteristicas pessoas como idade ou
género, por exemplo.

Neste contexto, faz-se necessario responder a seguinte questdo que norteara este
trabalho: Quais os fatores, padrées e comportamento que norteiam o consumo de

entretenimento na internet?

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo Geral
Analisar quais os padrdes de comportamento que norteiam o consumo de
entretenimento na internet.
1.2.2 Objetivos Especificos
1. Analisar preferéncias e tendéncias dos usuarios, ao consumirem
entretenimento na internet.
2. Identificar critérios limitantes e padrGes de consumo durante a
utilizacdo da internet.
3. Avaliar reflexos financeiros no consumo de entretenimento na

internet.
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1.3 Justificativa

O tema proposto por esse trabalho visa unir dois conceitos macro: Internet e
Entretenimento. Estudos sobre o primeiro sdo os mais diversos possiveis, porém com sua
expansdo, novos ambitos estdo surgindo para andlise, e as formas como as relacdes digitais
estdo se organizando dao rumo a novas linhas de pesquisa. “A importancia das indstrias
criativas ¢ crescente” (HOWKINS, 2001), e seu impacto na internet é significativo, essa
tendéncia diz respeito a virada cultura que existiu com o passar dos anos, voltamos nossa
atencdo a manutencdo das necessidades mais subjetivas e relacionadas a satisfacdo pessoal,
e ndo apenas ao capital e trabalho, a criatividade e originalidade s&o mais valorizados
(HOWKINS, 2001). O conceito de industrias criativas estd ligado ao que entenderemos
neste estudo como entretenimento, sua producdo esta voltada a “atividades que tém a sua
origem na criatividade, competéncias e talento individual, com potencial para a criacdo de
trabalho e riqueza por meio da geracdo e exploragdo de propriedade intelectual” (DCMS,
2005), podendo assim ser enquadrado as producdes de entretenimento para a internet.

Entender a forma como esse crescente tema se desenvolve em um dos ambientes
mais emergentes, a internet, € de grande valia para 0 mercado, que recebe e gerencia a
producdes e consumo deste produto. Critérios que aumentam ou diminuem a frequéncia de
utilizacdo deste conteudo, podem nortear diversas acdes e estratégias para as industrias
criativas do setor, um entendimento dos padrfes dos usuérios quando expostos a
determinadas circunstancias, balizard com maior precisdo e fundamentacdo as decisdes
tomadas pelos gestores.

Apesar dos diversos tipos de contelldo exposto aos usuarios, como streaming de
masica e videos, alguns padrdes de consumo podem ser observados para ambos 0s casos,
como por exemplo, a questdo do servico pago, no que diz respeito de até que ponto 0s
clientes estdo dispostos a pagar para ter acesso a determinado conteldo. Essa e outras
questdes serdo abordadas neste trabalho, visando fornecer subsidio aos gestores para
melhor compreender seu publico e fornecer melhores solugdes para todos, onde em um
mundo altamente tecnoldgico, voltasse a atencéo para a incluséo e acessibilidade de todos,
guanto mais usuarios tendo acesso aquele determinado conteddo, mais receita o produtor
arrecada, mesmo que 0s usuarios nao paguem pelo servi¢co, como é o caso do YouTube,
Facebook, Jogos-Online e outros.

Apesar de sua importancia no contexto atual, pesquisas realizadas nas bases
Scielo.org, por meio da ferramenta Periodicos da CAPES, e Spell.org (em maio de 2017)

com o termo “consumo de entretenimento na internet” em portugués e inglés (“consumo de
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entretenimento na internet” e “consumption of entertainment on the internet”), inserido no
assunto dos documentos, no periodo de 2006 a 2017, permitiram evidenciar que nenhum
estudo foi publicado com esse foco, 0 que se encontra sdo artigos relacionados ao consumo
na internet ou sobre entretenimento, porém de forma insoladas. Assim, na medida em que
esse trabalho analisara essas duas teméticas de forma integrada, seus resultados podem

contribuir para os estudos sobre o tema.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA
Nesta secdo serdo abordados os seguintes tdpicos: internet e sociedade; redes
orientadas para contetdo; industrias criativas na internet. O primeiro desenvolvera as
seguintes tematicas: vantagem competitiva, estratégia e os seus niveis. O ultimo descrevera

elementos da teoria dos custos de transagdo e da estratégia de integragdo vertical.

2.1 INTERNET E SOCIEDADE
A internet vem mudando h& muitos anos a forma como organizamos nossa maneira

de viver, bem como as conjecturas sociais, econémicas e outros diversos ambitos em cada
pais com sua individualidade, em um periodo de tempo cada vez menor e com um impacto
cada vez mais significativo. Se existe algo que cause tamanha mudanca no planeta, e com
um “agravante”, que ¢ seu crescimento exponencial, precisamos ter atencdo, aoS Seus

impactos na sociedade como um todo.

Chegou a hora de ter uma visdo mais clara da Internet. Precisamos nos afastar da

retérica sobre "indUstrias de Internet"”, "estratégias de e-business" e uma "nova
economia” e ver a Internet como aquilo que é: uma tecnologia habilitadora - um
poderoso conjunto de ferramentas que podem ser usadas, Sabiamente ou
imprudentemente, em quase qualquer indistria e como parte de quase qualquer
estratégia.” (PORTER, 2001, p53.).

A afirmacdo feita no trabalho da Harvard Business Review embasa um pensamento
muito constante e crescente sobre a internet e seu real poder e influéncia, ndo podemos
entender ela como simplesmente um canal de relacionamento (envolve-se trocas fisicas ou
ndo), mas sim como algo balizador e maior de nosso cotidiano. A internet em si pode sim
ser estudada e compreendida até pelas mentes mais simples, porém o que a mesma produz
a cada instante, os contetdos produzidos, bem como as possibilidades e acdes alcangadas
pelas pessoas, atraves desse conteddo produzido, seja ele para ser apenas
apreciado/consumido ou para ser utilizado veementemente. No mesmo trabalho proposto
pela Harvard Business Review séo feitos os reais questionamentos que devem ser feitos

acerca da internet;

Quem vai capturar os beneficios econdmicos que a Internet cria? Sera que todo o
valor acabar indo para os clientes, ou as empresas serdo capazes de colher uma
parte dele? Qual serd o impacto da Internet na estrutura das indUstrias? E qual
sera seu impacto na estratégia? A Internet reforcara ou prejudicard a capacidade
das empresas para obter vantagens sustentaveis sobre os seus concorrentes?”
(PORTER, 2001, p97.).

Essa visdo promove um entendimento de uma das relagbes mais fortes que a
internet cria que é a com as empresas, e essa relacdo se torna significante, pois as

organizaces influenciam a sociedade.
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Demasiada importancia pode ser dada a internet e seus impactos na sociedade,
devido ao grau de influéncia que opera e por isso precisamos entender outro lado dessa
relacao.

“A tecnologia ¢ condi¢dao necessaria, mas nao suficiente para a emergéncia de uma
nova forma de organizacdo social baseada em redes, ou seja, na difusdo de redes em todos
0s aspectos da atividade na base das redes de comunicagdo digital.” (CASTELLS;
MAJER; GERHARDT, 2002, p77.).

Esse entendimento se torna mais sensato no que diz respeito as mudancas causadas
pela internet, pois promove seu papel coadjuvante no processo de evolucdo e mudanga da
sociedade em rede, porém fornece papel principal a propria sociedade.

Algo que deve ser gerenciado nessa relacdo de troca de influéncias e mudancas séo
0S aspectos negativos dessa alteracdo de paradigmas. Dizem que a sociedade atual é
conhecida como a “do conhecimento”, porém isso sempre foi assim (CASTELLS;
MAJER; GERHARDT, 2002). A diferenga se encontra na forma de acesso a essa
informacdo, que atualmente se da através de outros meios e com uma velocidade nunca
antes vista, porém a populacdo sempre esteve buscando conhecimentos e evoluindo com
seu acesso a ele.

Aspectos negativos dessa mudanca brusca devido aos efeitos das conexdes em rede
de massa e a internet globalizada como um todo promove uma reflexdo muito ampla. Nem
sempre as organizacdes e conjunto de pessoas em geral busca aplicar os recursos
adquiridos para o bem geral, mas sim para fazer algo errado (ndo ético e moral de maneira
global) ou para seu beneficio proprio, gerando nessa situacdo em especifico, algum
maleficio para outrem. Um dos periodos onde se houve maior desenvolvimento
tecnoldgico foi na época das grandes guerras, devido & enorme necessidade de producéo de
constructos que atendessem as demandas de maneira imediata.

N&o precisamos refletir sobre um ambiente relativamente distante, como nos casos
de guerras, podemos analisar esse reflexo de maneira mais cotidiana, como os famosos
“golpes” aplicados a todo instante por hackers ou usudrios andnimos. Promog¢ao de falsas
informagdes, contetdo degradante e imoral ou aplicacdo de enganagdes sdo coisas comuns
no dia a dia de quem utiliza a rede, e ndo necessariamente tal contelido se encontra em
locais inacessiveis, como a famosa Deep Web, o Facebook, rede social mais utilizada
atualmente possui diversos usuarios e paginas falsas que promovem problemas a

sociedade.
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Sua utilizacdo para o crescimento e desenvolvimento da sociedade é notavel e
constante, porém o0s impactos que a internet promove nas pessoas ndo devem ser tidos
como secular devido a tal afirmacéo, ndo somente por causa do grau de impacto que este
gera, mas sim devido as suas possibilidade negativas.

Apo6s compreender quais 0s niveis de estratégia nos quais a empresa pode atuar,
sera visto a seguir a estratégia corporativa de integracao vertical.

2.2 REDES ORIENTADAS PARA CONTEUDO
Para balizar o entendimento de redes sociais e sua interligacdo com o contetido

produzido, precisamos primeiro definir os dois conceitos.

“Definimos sites de redes sociais como servigos baseados na web que permitem
aos individuos (1) construir um perfil pablico ou semi-publico dentro de um
sistema limitado, (2) articular uma lista de outros usuarios com quem
compartilham uma conexdo e (3) Visualizar e percorrer sua lista de conexdes e
as feitas por outros dentro do sistema” (BOYD; NICOLE, 2008, p. 2).

Tendo por principio feito a definicdo que balizara boa parte deste trabalho,
podemos entender que existe um parametro muito bem consolidado de trabalho, que
caracteriza as redes sociais, podendo elas serem encontradas sempre que os trés pontos
acima forem observados. Outras formas de redes sociais sdo vistas, porém nao serdo
abordadas neste documento.

A explanagdo sobre o tema se torna bastante ampla quando refletimos ndo somente
a rede como algo tacito tal como um objeto, mas estende seu entendimento para algo que
transpassa certas barreiras de relacionamento e execucdo. Boyd e Ellison (2008) fazem
uma afirmacdo ousada e inspiradora, em que se compreende que 0 que torna os sites de
redes sociais Unicos ndo € que eles permitem que os individuos conhegam estranhos, mas
sim que eles permitem articulacéo e visibilidade de suas redes sociais. Este tltimo ponto é
a chave de todo o negocio, a visibilidade de relagdo, exposta para toda a sociedade é que
traz a magia e o diferencial de uma relacdo via websites para qualquer outra.

A demonstracdo de seu interesse, acOes e relacionamentos, de maneira visual,
perante varios grupos ao qual o usudrio esteja inserido, promove uma nova abordagem
desse tipo de interligacdo. A visualizagdo destes aspectos se tornou t&o relevante nos
ultimos tempos, que somos medidos hoje por curtidas e seguidores. Um expoente da
sociedade hoje ndo necessariamente precisa ser atrelado a um feito grandioso, mas sim
pelo fato de possuir mais seguidores em suas redes sociais. O criador do Facebook, Marck
Zuckerberg possui menos seguidores e curtidas que milhares de outros fendmenos da

internet, e ele ndo é nada menos que o fundador do proprio website!
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O entendimento de como as redes sociais funcionam precisa ser estendido agora ao
ponto do que se é produzido pelas proprias redes bem como seus usuérios. Apesar da forte
interacdo entre aqueles que utilizam os websites e softwares, por somente estarem fazendo
parte daquele grupo em relacdes de dialogo, existe a producdo de muito contetdo com as
mais diversas finalidade e abordagens.

Na relacdo entre duas pessoas ou um pequeno grupo, apenas visando seus interesses
mais corriqueiros e diarios, encontramos uma relacdo de troca singular e com finalidades
préprias. Poréem, também sdo encontradas relacBes de um para milhdes de pessoas, nas
mais diversas redes. O desenvolvimento de um contetdo artistico, cientifico, esportivo e
outros, torna a relacdo mais abrangente, chegando a impactar milhdes de pessoas, seja iSso
por causa de seu carater ludico, pela importancia daquele evento para o usuario singular ou
até mesmo pela grandiosidade do feito.

Tendo em vista a quantidade gigantesca de contetdo produzido, existem também as
mais diversas razdes para tal, porém, podemos subdividi-las em dois motivos maiores, 0s
conteidos com intengdes financeiras e os nao financeiros. A producdo de determinado
contetdo ser para o produtor uma fonte geradora de receita, através da aquisicdo paga
deste produto/servico, como por exemplo, aulas online. Porém pode se existir um meio de
recebimento indireto e com a ndo-necessidade de pagamento por parte do consumidor, é 0
caso do YouTube, que paga aos seus canais por meio de visualiza¢des, onde as mesmas nédo
sdo0 pagas por quem assiste, o contetido é gratuito.

Quando pensamos em contetdos ndo financeiros, sdo aqueles que ndo visam um
recebimento proposital de dinheiro ou qualquer forma de pagamento mediante consumo,
podemos utilizar como exemplo fan-pages de famosos e blogs autorais, tais como de
receitas culinarias. Claro que existem paginas de receitas que sdo tdo bem conceituadas que
recebem para fazerem propaganda e etc, porém nestes exemplos imaginamos um usuario
de menor porte ou sem a pretenséo de receber por isso, ele o faz por gostar do tema e sentir
prazer em produzir conteddo sobre aquilo, geralmente possui outras rotinas e obrigacdes
off-line. O recebimento que pode ser gerado muitas vezes € suficientemente para pagar as
despesas e custos da producdo daquele conteudo, nunca como fonte de renda.

As redes sociais estdo em uma crescente, sejam em contetdo produzido ou até mesmo
programas para sua veiculagdo. No inicio, estas possuiam apenas caracteristicas de
repassar textos, seja por meio de conversas e chats online ou forum e noticiarios de
informagdes. Porém, com o desenvolvimento desta ferramenta, comecou-se a utilizar a

mesma com fins mercadologicos mais agressivos (partindo do principio que as agdes de
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mercado ja eram atuantes desde os primdérdios das redes sociais). O consumo hoje em dia
pode ser entendido como sendo tanto de bens materiais (E-commerce) como de contetdo
(Videos no YouTube);

Este ato de fazer uso, ou consumir algo, pode ser entendido ndo como uma relacéo de
transagé@o de bens (produtos ou servigos) mas como a apropriagcdo de uma marca, estilo de
vida, forma de pensar e etc, ou seja, abordagens menos financeiras e mercadoldgicas puras,
mas que de uma maneira indireta fornecem retorno para a empresa ou pessoa ofertante.
Essa estratégia € vista de maneira muito clara com o nome de Branded Content, em que se
baseia no ato de gerar certa publicidade, e consumo por parte do cliente através de uma
experiéncia de entretenimento.

A caracteristica colaborativa das redes sociais, manifesta uma relacdo de consumo
mais voltada a uma experiéncia pessoal e afetiva com o produto em questdo, sendo,
portanto, necessario ser tratada de maneira menos mercadoldgica e fria, e mais pessoal e
adequada a cada individuo. Uma das caracteristicas mais intrigantes da internet é sua
capacidade de compartilhamento e disseminacdo de informacdes, transpassando um mero
sistema de transmissdo textual, para um complexo sistema de informacdo multimidia. Este
modo de interagcdo tem como principal fator, o contedo, independente de sua localizacao

ou autor.

2.3 INDUSTRIAS CRIATIVAS NA INTERNET

O tema Industria Criativa ndo é tdo explorado quanto outros temas da area, mas
existem alguns trabalhos que ou falam sobre o termo e suas aplica¢cdes bem como o citam
em estudos de caso. Apds o mapeamento do DCMS ficou mais claro sua proposta e sua
diferenciacdo de outros conceitos, tais como Inddstria Cultural.

Existem algumas denominagfes para 0 que 0 conceito significa, sendo a que mais
considero adequado, dito por Howkis “Em minha perspectiva, ¢ mais coerente restringir o
termo ‘industria criativa’ a uma industria onde o trabalho intelectual é preponderante e
onde o resultado alcangado ¢ a propriedade intelectual” Tal afirmativa procura idealizar
que o foco do tema nao diz respeito a producao de produtos do tipo “bens” e sim
experiéncias ou mais proximos de servicos.

Tal tradugdo se complementa com a ideia de consumo nas redes sociais, onde sua
acdo por muitas vezes ndao ocorre através de meios financeiros diretos. Dai surge uma das

dificuldades do tema, pois os limites da propriedade intelectual sdo bem sucintos, e
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levando em conta que a internet em seu cardter mais informal ndo preza por direitos
autorais, o compartilhamento e apropriacdo desse tipo de conteddo € muito complexo.
Segue abaixo quadro com definicdes de outros autores para melhor esclarecimento e

fornecer um carater comparativo:

Quadro 1: Defini¢des de industrias criativas

DEFINICAO REFERENCIAS

“Atividades que tém a sua origem na criatividade, competéncias e talento individual, com potencial para a
criacao de trabalho e riqueza por meio da geracao e exploracao de propriedade intelectual [...] As industrias
criativas tém por base individuos com capacidades criativas e artisticas, em alianca com gestores e profissio-
nais da drea tecnoldgica, que fazem produtos vendaveis e cujo valor econémico reside nas suas propriedades
culturais (ou intelectuais) "

“A idéia de industrias criativas busca descrever a convergéncia conceitual e pratica das artes criativas (talento

individual) com as industrias culturais (escala de massa), no contexto de novas tecnologias midiaticas (Tls) e Hartley

no escopo de uma nova economia do conhecimento, tendo em vista seu uso por parte de novos consumidores- (2005, p. 5)
cidadaos interativos.”

“Em minha perspectiva, € mais coerente restringir o termo ‘industria criativa’ a uma inddstria onde o trabalho  Howkins
intelectual é preponderante e onde o resultado alcancado ¢ a propriedade intelectual” (2005, p. 119)

DCMS
(2005, p. 5)

*[Industrias criativas] produzem bens e servicos que utilizam imagens, textos e simbolos como meio. Sao in-

dustrias guiadas por um regime de propriedade intelectual e [...] empurram a fronteira tecnoldgica das novas

tecnologias da informacao. Em geral, existe uma espécie de acordo que as industrias criativas tém um core-

group, um coracao, que seria composto de musica, audiovisual, multimidia, software, broadcasting e todos

os processos de editoria em geral. No entanto, a coisa curiosa é que a fronteira das industrias criativas ndo €  Jaguaribe
nitida. As pessoas utilizam o termo como sinonimo de industrias de contetido, mas o que se vé cada vez mais  (2006)

€ que uma grande gama de processos, produtos e servicos que sao baseados na criatividade, mas que tém

as suas origens em coisas muito mais tradicionais, como o craft, folclore ou artesanato, estao cada vez mais

utilizando tecnologias de management, de informélica para se transformarem em bens, produtos e servicos

de grande distribuicao”

“As industrias criativas sao formadas a partir da convergéncia entre as industrias de midia e informacao e o

setor cultural e das artes, tornando-se uma importante (e contestada) arena de desenvolvimento nas socieda- Jég%]ét
des baseadas no conhecimento [...] operando em importantes dimensoes contemporaneas da producao e do p.1 23'_1 24)

consumo cultural [...] o setor das industrias criativas apresenta uma grande variedade de atividades que, no
entanto, possuem seu nucleo na criatividade.”

“As atividades das industrias criativas podem ser localizadas em um continuum que vai desde aquelas ativida-
des totalmente dependentes do ato de levar o contetido a audiéncia (a maior parte das apresentacoes ao vivo
e exibicoes, incluindo festivais) que tendem a ser trabalho-intensivas e, em geral, subsidiadas, até aquelas ati-
vidades informacionais orientadas mais comercialmente, baseadas na reproducao de contetdo original e sua
transmissao a audiéncias (em geral distantes) (publicacao, musica gravada, filme, broadcasting, nova midia)”

Cornford e Charles
(2001, p.17)

Fonte: BENDASSOLI et at, 2009

O surgimento do termo “industrias criativas” estd associado a movimentos ocorridos a
partir dos anos 1990 em alguns paises industrializados (BENDASSOL.I et al, 2009). Esses
movimentos buscavam o desenvolvimento de &reas ndo industriais e bésicas a sociedade,
mas sim em servigos. Na Inglaterra esta denominagdo ganhou mais forgca ap6s a DCMS
fazer um mapeamento de todas as indUstrias criativas do pais, bem como criar 0 ministério
das industrias criativas.

O governo inglés classifica os seguintes campos como setores criativos: publicidade,
arquitetura, mercado de artes e antiguidades, artesanato, design, design de moda, cinema,
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software, softwares interativos para lazer, musica, artes performaticas, industria editorial,
radio, TV, museus, galerias e as atividades relacionadas as tradi¢@es culturais (DCMS,
2005). A gama de possibilidades é imensa e bastante abrangente, e padrdes podem ser
encontrados em suas mais diversas formas. O movimento é caracterizado muitas vezes
como uma virada cultural (BENDASSOLI et al, 2009) pois € um marco que ocorreu de
maneira natural e em grande escala.

O presente trabalho visa mostrar as acOes desses agentes, voltado a area de
entretenimento na internet. Ndo podemos afirmar que todas as areas, buscam o
entretenimento, a prépria arquitetura ndo possui essa proposta, porém as caracteristicas
intrinsecas as mais diversas formas de apresentacdo das indUstrias criativas, nos levam a
entender que o que acontece hoje na internet faz parte disso. Multiplas possibilidades,
baseadas em escolhas e trabalho arduo de agentes singulares, sem apoio financeiro muitas
vezes buscando o aprimoramento de uma area desejada por todos. Este documento buscara
em sua pesquisa, identificar padrdes na utilizacdo destas plataformas gerenciadas com o
intuito de entreter.

De fato, parece haver uma tendéncia a “comoditizar” a criatividade, na medida em
que se enfatiza seu potencial de comercializagdo (BENDASSOLI et al, 2009). Uma
caracteristica muito importante para entendermos a propor¢do que 0 movimento vem
tomando, a transformacé@o da propriedade intelectual em valor econémico promove tal
possibilidade, e isto ndo se d& necessariamente por agente externos e mercadoldgicos nao,
mas sim pelos proprios produtores do conteddo, onde em alguns casos existe a
harmonizagéo de interesses.

Outra caracteristica enraizada e bem aparente nas industrias criativas repousa no fato
de haver o uso intensivo de novas tecnologias para sua producdo, fazendo uma ponte com
todo o desenvolvimento tecnoldgico que a internet possui. A criatividade é a primeira
caracteristica da forma deproducdo das industrias criativas. Ela pode ser definida como a
expressdo do potencial humano de realizagdo, que se manifesta mediante atividades
geradoras de produtos tangiveis, ou seja, como a capacidade de o individuo manipular
objetos do mundo externo a partir de um desenvolvimento simultdneo de seus recursos

pessoais, suas fantasias e seus desejos (BENDASSOLI et al, 2009).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo abordard o método que norteou a pesquisa deste trabalho, os critérios
para escolha do caso e dos sujeitos da pesquisa, 0os procedimentos para coleta de dados e

como foi realizada a sua analise.

3.1 Método

A metodologia quantitativa foi empregada neste trabalho, pois recorre a linguagem
matematica para descrever as causas de um fendbmeno, as relagdes entre variaveis, e dentre
outros (FONSECA, 2002). A estratégia de pesquisa utilizada foi um questionario online,
com perguntas estruturadas e semi-estrturadas. “Questionario ¢ um método de coletar
dados no campo, de interagir com o campo composto por uma série ordenada de questdes a
respeito de variaveis e situagcdes que o pesquisador deseja investigar.” (VERGARA, 2012,
p.39).

Segundo Lakatos e Marconi (2011) as vantagens dessa metodologia sao
objetividade, sistematizagdo e quantificacdo dos conceitos. Seu objetivo é medir e permitir
o teste de hipoteses, uma vez que os resultados sdo definidos e menos passiveis de erros de

interpretacéo.

3.2 Universo e amostra
Por ndo possuir uma delimitacéo territorial e por se admitir uma quantidade muito

grande de consumidores de conteldo na internet no Brasil, admitiu-se como quantidade

ideal de questionarios respondidos uma amostra de 250 respondentes.

3.3 Instrumento e procedimento de coleta de dados

Este estudo foi realizado via internet, através da plataforma disponibilizada pela
Google, o GForms. A pesquisa ndo buscou delimitacao territorial ou demografica e apenas
focou em atingir pessoas que consumiam entretenimento na internet como o seu campo de
pesquisa.

Para esta pesquisa foi utilizado o questionario com perguntas estruturadas e semi
estruturadas como meio de coleta de dados. Para verificar se 0 questionario possuia pontos
de melhoria e se os respondentes entendiam com clareza as perguntas apresentadas, foi
realizado um pré-teste através da ferramenta escolhida (GForms) com 10 respondentes

selecionados pelo pesquisador. Apds o preenchimento do questionario o respondente
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apresentava as duvidas e pontos de melhoria ao pesquisador, o que possibilitou melhorias
no questionario aplicado para a amostra final. O pré-teste foi realizado entre o dia dois e
trés de maio de 2017.

A coleta de dados foi realizada entre o dia seis e sete de maio de 2017. Ao contrario
do que apresentado no pré-teste a amostra ndo foi selecionada pelo pesquisador. O
questionario foi propagado por meio de redes sociais como, por exemplo: Grupos do
Facebook e What’s App. O destinatario ficou livre para responder ou ndo ao questionario.
O questionario para a aplicacédo esta contido no Apéndice A e foram organizados de forma

a contemplar os objetivos tracados para a pesquisa, conforme disposto no Quadro 2.

Quadro 2 - Quadro norteador do guestionario

Motivo pelo qual vocé acessa a 9
internet
3 modalidades que vocé mais costuma 10
utilizar
Quais sdo suas referéncias nesses 1
Analisar preferéncias e critérios
tendéncias dos usuarios, ao n h
consumirem entretenimento na Por que voce escolheu essas 12
internet referéncias
Qual horério vocé costuma fazer uso 13
dessas modalidades
Qual o género da modalidade 14
g{?rl;ar g:?ézsz O que voceé busca ao fazer uso dessa 15
P modalidade
comportamento
i - Sexo 1
qlég::ur:ﬁéaglo Mapear as caracteristicas
entretenimento | d€mograficas da amostra e Idade 2
- correlacionar com seu padréo Ocupagio 3
na internet de consumo
' Renda média 4
Vocé produz algum contetdo para 16
internet
Se sim, o qué 17
Se sim, por qué 18
Ident|f~|car critérios limitantes Se nao, por qué 19
e padrdes de consumo durante - -
a utilizagdo da internet Cite 3 plataformas que vocé mais 5
utiliza
Quanto tempo vocé passa em cada 6
uma dessa plataforma diariamente
Qual a velocidade da sua internet 7
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Quais fatores vocé acredita limitar seu 8
acesso a internet
Vocé costuma pagar por servicos de
; . 20
Entretenimento na internet
Se sim, qual e quanto 21
Avaliar reflexos financeiros Se ndo, por qué 22
no consumo de entretenimento | \/océ acredita que conteddos pagos 23
na internet tem mais qualidade
Vocé recebe muita oferta desse tipo de 24
Servigo
Se sim, quais 25

Fonte: Elaboragdo propria (2017)

Para elaboracdo das questbes e estruturacdo dos principios l6gicos do presente
trabalho, sendo necessaria esta acdo de autoria propria devido a auséncia de um material
que se adequasse a necessidade, foram elaborados mapas que nortearam 0S

questionamentos:

Figura 1 — Mapas mentais

Informages Demograficas Género (Tipos de Contetido)
o=

Limitadores

Trabalho/ Utilitario
Informaéo
Streaming de Video

Critérios/Motivos do acesso Género/Tipos de Entretenimento Streaming de Musica

Blog/Sites autorais
Entretenimento Redes sociais

Fonte: Do autor (2017)

3.4 Procedimento de anélise dos dados
Apols a coleta dos dados, as perguntas estruturadas foram analisadas mediante
estatistica descritiva no Software Microsoft Excel 2010 e os resultados foram apresentados

em forma de graficos e tabelas para melhor interpretacdo e compreenséo do leitor.
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As perguntas semi estruturadas tiveram uma andlise realizada por meio de
codificacdo, que consiste em atribuir c6digos aos conceitos relevantes encontrados nos
documentos, transcricao das respostas as questdes (GIL, 2009).

A codificacao foi efetuada a partir da identificacdo do objetivo abordado a qual a
resposta era relacionada. Gerou-se, por exemplo, os seguintes codigos, “002” (Objetivo
02). Apos, gerou-se subcategorias através do significado semantico das respostas para
facilitar a codificacdo, perguntas foram feitas, como: “o que significa isto?”, “o que a
pessoa quis dizer com essa frase?”, “o que esta acontecendo?”” (GIL, 2009).

A Ultima etapa consistiu na codificacdo seletiva, processo de condensar e refinar
categorias, sendo o principal proposito identificar a categoria principal, constituida pelo
tema central da pesquisa, e todas as outras categorias (GIL, 2009). Essas subcategorias

variaram de acordo com o questionamento apontado.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados encontrados na pesquisa de campo,
dos quais foram divididos nos objetivos especificos deste trabalho a fim de facilitar o

entendimento do consumo de entretenimento na internet.

Mapeamento da amostra

Neste momento procura-se identificar alguns padrdes do consumidor, antes de
tanger & questdo do entretenimento. Como j& mencionado no referencial tedrico, antes de
chegar ao ponto que a pesquisa se propdes, se torna interessante entender um pouco sobre a
relacdo do pesquisado com a internet, veiculo provedor e promovedor do conteido em
estudo. Questbes acerca de tempo de uso e velocidade da internet sdo abordadas neste
momento, visando um panorama geral das condicBes e caracteristicas do usuario, que
juntamente com as informacg0es da sessdo anterior, estdo dando uma roupagem cada vez
melhor, na amostra respondente.

As questdes abordadas neste momento trouxeram dados significativos oriundos do
instrumento de pesquisa, onde os dados tdo somente por eles mesmos ja promovem
informacdes relevantes e interessantes, bem como quando cruzadas com outras questdes,
em um momento posterior, trata um entendimento maior acerca das informagdes coletadas.
Questdes como, tempo, plataformas de utilizacdo, motivacdo e outros fatores sao
abordados neste momento.

Outro ponto demasiadamente importante, diz respeito aos fatores limitantes do
acesso, questdes como tempo e dinheiro podem diminuir de maneira significativa o acesso,
dependendo do usuario e do contedo ofertado, para tanto, foram elencados alguns
critérios e situacdes, que buscam compreender um pouco melhor e de maneira mais
palpavel os critérios que limitam os usudarios a utilizarem a internet.

Quadro 8 - Plataformas de veiculagdo de internet

Descricao Frequéncia | Percentual (%)
Celular 175 72,92
Desktop 20 8,33
Notebook 35 14,58
Tablet e Similares 2 0,83
(vazio) 8 3,33
Total Geral 240 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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Nesta questdo busca-se encontrar a plataforma que o respondente mais se utiliza
quando faz uso de internet em seu dia a dia, obtendo como resposta majoritéria o celular,
sendo este contemplado como aparelhos smartphones. Por existir determinada tendéncia,
o0s produtores de contetido focam a adequacao de seus conteudos ou de maneira similar a
portabilidade padrdo (desktops e notebooks) ou de maneira primordial. EXxistem
determinados conteudos que ja estdo sendo feitos exclusivamente para celulares e, portanto
os desenvolvedores de celulares acabam por aprimorar também seus aparelhos até mais do
que a demanda atual necessita, fazendo com que novas possibilidades surjam e por
consequéncia novos contetdos sejam produzidos. Aplicativos de games, streaming de
masicas e de videos sdo por muitas vezes softwares padrdes pré-instalados em todos os

aparelhos, devido a sua grande demanda.

Quadro 9 - Quanto tempo utiliza em média internet por dia

Descricdo Frequéncia | Percentual (%)

la2horas 25 10,42
3ab5horas 78 32,50
6a8horas 65 27,08
9a13horas 36 15,00
Mais que 13 horas 28 11,67
(vazio) 8 3,33
Total Ceral 240 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Quando se pensa em tempo gasto na internet, entende-se a necessidade de enxergar
quanto o qudo influente e participante do dia a dia esta grande ferramenta se propGe a ser
na vida do cidaddo. Muitas empresas ndo funcionam sem internet e por consequéncia
muitas pessoas também ndo (no sentido trabalhista). Muitas possibilidades de
entretenimento possuem sua caracteristica “rentabilidade” atrelada a quantidade de tempo
que vocé investe nela, por exemplo, quando vocé compra um sofa, a loja que lhe vendeu ja
recebeu seu lucro no momento da venda, e sua relagdo com a mesma se acaba até que vocé
precise comprar outro ou fazer uma outra aquisicao.

Softwares de streaming de videos, por exemplo, ganham uma boa parte de sua
receita com a quantidade de vezes vocé assiste em sua plataforma, devido a questdes como
propaganda e trafego em sua plataforma, de mesma maneira blogs de autoria autbnoma
precisam que o0s usudrios leiam constantemente suas publicacBes e interajam com suas
possibilidades. Ou seja, o tempo desprendido em consumo de entretenimento se torna,

como exemplificado de maneira mais simples logo acima, um fator determinante de
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sucesso do contelido produzido. No questionamento acima percebemos que as maiores
respostas flutuam nas faixas de trés a cinco horas e de seis a oito horas. Por muitas vezes
dedicamos alguns poucos minutos ou horas para coisas primordiais a vida, tal como
exercicios fisicos, e é incrivel como paramos por horas para navegar na internet, seja para

se divertir ou por alguma necessidade. Os produtores de contetido agradecem!

Quadro 10 - Velocidade da internet utilizada pelo respondente
Descrigdo Frequéncia Percentual (%)
la5MB 90 37,50
2a5MB 1 0,42
6al15MB 79 32,92

Mais de 15 MB 52 21,67
Menos de 1 MB 10 4,17
(vazio) 8 3,33
Total Geral 240 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

A velocidade da internet vem crescendo com o0 passar do tempo e do
desenvolvimento tecnolégico mundial, tal acontecimento se d& muitas vezes pela
necessidade eminente gracas aos contetdos ofertados, bem como o carater desbravador do
homem. Certos contetdos de entretenimento ofertados, possuem uma necessidade de
capacidade de sua internet para poder consumi-lo , sendo este focado mais prioritariamente
na rea de audiovisual.

Videos, imagens e musicas estdo sendo gravados com cada vez mais qualidade,
exigindo assim mais poténcia de internet para poder fazer uso do mesmo, dificilmente vocé
ird conseguir jogar um jogo de alta qualidade com dois MB de velocidade, bem como se
frustrara bastante ao tentar assistir um video no Youtube. Pouquissimos respondentes
possuem uma internet com mais de 15 MB, que ja é considerado uma velocidade muito
alta, e necessaria apenas para realizar atividades mais especificas, onde o rotineiro se faz
de maneira satisfatoria em valores um pouco abaixo disso, como sinalizado pela maioria
que respondeu a pesquisa, oscilando entre as faixas de um a cinco MB e de seis a quinze
MB.
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Quadro 11 - Horério prioritario de utilizagdo de internet

Descrigdo Frequéncia Percentual (%)
Madrugada 15 6,25
Manha 12 5,00
Noite 181 75,42
Tarde 24 10,00
(vazio) 8 3,33
Total Geral 240 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Partindo do principio colocado no desenvolvimento da questdo anterior, se a
frequéncia com que se consome internet é importante, quando se é feito isso possui papel
também primordial em sua analise. O periodo da noite foi 0 mais votado, abrangendo cerca
de 75% das respostas, demonstrando dois possiveis acontecimentos, as pessoas podem nao
estar considerando a utilizacdo de internet em seu dia a dia, para fatores trabalhistas e/ou
estudantis e estdo contabilizando somente seu momento de utilizagdo em seus casa, bem
como podemos enxergar que os respondentes ndo fazem uso de internet durante a manha e
a noite, por estarem ocupados com outras atribuicfes e/ou ndo possuem interesse, porém

durante a noite comecam a atuar na rede.

Quadro 12 - Fatores limitantes para utilizagdo de internet

Descrigcdo Média | Moda [Mediana
Tempo 5,74 5 5,00
Dinheiro 3,53 1 3,00
Interesse 4,08 1 3,00
Trabalho 5,78 1 6,00
Estudo 6,57 8 7,00

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

As questdes anteriores visavam promover um entendimento de padrdes de
utilizacdo de internet, sanando uma das necessidades do objetivo, porém o mesmo também
busca entender fatores que séo limitantes a utilizagdo da internet, ou seja, que impedem ou
diminuem a frequéncia (em qualquer atmosfera de medida, seja ela tempo em dias ou
horas) com que vocé faz uso desta plataforma.

Foram dispostos cinco fatores que possam ser limitantes para limitantes para o uso
de internet, sendo eles, dinheiro, tempo, interesse, trabalho e estudo. Para analisar esta
questdo, no quadro acima colocamos a disposi¢cdo a média da nota atribuida a esse fator, a
moda encontrada (valor mais repetido durante a coleta) bem como o percentual da moda no

total de respostas, ou seja, quanto desse fator majoritario representa no total.
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O fator com maior média (que mais limita) foi o estudo, seguido pelos segundos
colocados quase que empatados, sendo eles tempo e trabalho, com respectivamente médias
5,74 e 5,78. O fator que acarreta o estudo como maior comprometedor da utilizacdo a
internet precisa ser estudado mais a fundo, pois existem inimeras possibilidades e dissertar
acerca disto ndo é o foco deste trabalho.

A moda do fator estudo também foi a maior dentre os fatores dispostos, sendo a
nota oito a mais repetida, possuindo um percentual de mais de 20%. Ou seja, o fator estudo
foi realmente o0 que mais limita o acesso, sendo um fato bastante curioso, tendo em vista
que muitas informacbes e centros de estudo ja estdo, ou estdo sendo migrados para a

internet.

4.1 Analisar preferéncias e tendéncias dos usuarios, ao consumirem entretenimento
na internet

Neste objetivo, busca-se encontrar as caracteristicas demogréficas dos
respondentes, visando um maior entendimento acerca da amostra que respondeu a
pesquisa. As informacdes coletadas dizem respeito a: Sexo, idade, renda e ocupacéo. Tais
dados também servirdo para encontrar certos padrfes de consumo, com base em
caracteristicas sociais encontradas em cada faixa estratificada pela questdo, o entendimento
destas caracteristicas se torna importante, pois caracteriza em certos aspectos, o
consumidor daquele conteudo, e portanto, promove entendimento para o ofertante e/ou
pesquisador para compreender melhor seus padrdes de consumo.

Os dados expostos acima dizem respeito as caracteristicas demograficas e sociais
dos respondentes, abrangendo questdes como renda, idade, ocupagdo, género e se estd apto
para responder a pesquisa ou ndo. Tais questionamentos buscam promover um
entendimento prévio que fornega um alicerce sobre os respondentes e suas caracteristicas
um pouco mais pessoais, onde se torna possivel fazer um link entre as respostas mais
profundas do trabalho e poder ligar com um conhecimento acerca de quem as respondeu.

Geralmente certas pesquisas buscam nédo envolver tais questionamentos, por se
preocuparem unicamente com as respostas principais, porém, neste trabalho, ndo foi feito
nenhum tipo de estratificacdo do publico, sendo este questionario aberto a todo o publico
que estivesse apto para respondé-lo (fosse consumidor de entretenimento na internet).

Portanto, se tornou interessante conhecer um pouco mais o publico respondente através
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destas perguntas, que foram dispostas ao longo de todo o questionério para ndo tornar
macante as respostas fornecidas e perde-se o interesse.

Quadro 3- Econsumidor de entretenimento da internet

Descricdo | Frequéncia | Percentual (%)
NAO 8 3
SIM 232 97
Total CGeral 240 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Tivemos 3% de respondentes que ndo responderam a pesquisa por ndo consumir
entretenimento na internet e, portanto ndo ser interessante colher tais dados. Apesar de
presumirmos que praticamente todos que utilizam a internet fazem uso de pelo menos
algum tipo de entretenimento, isto € apenas uma suposi¢do do autor e ndo deve ser imposta
aos respondentes.

Quadro 4 - Faixa etaria

Descricdo Frequéncia Percentual (%)
16 a 29 Anos 197 82,08
30a59 Anos 32 13,33
Acima de 60 anos 1 0,42
Até 15 Anos 2 0,83
(vazio) 8 3,33
Total Geral 240 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

No quesito idade foi onde encontramos um maior padrdo, cerca de 82,2% dos
respondentes fazem parte da faixa de idade 16 a 29 anos. Tal estratificagdo visa dividir 0s
respondentes e macro grupos bastante simples: Criangas, Jovens, Adultos e ldosos. O

questionario foi respondido por uma maioria de jovens, mostrando ja uma inclinacéo de

que os padrdes e respostas encontrados, dizem respeito as caracteristicas desse grupo.

Quadro 5 - Género

Descrigédo Frequéncia Percentual (%)
Feminino 121 50,42
Masculino 111 46,25
(vazio) 8 3,33
Total Geral 240 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Os dados coletados mostram claramente padrées em todas as questfes. Obtivemos

um equilibrio quase perfeito de géneros respondentes, praticamente 50% de cada, e isto foi

bastante valido para enxergar diferenca de respostas entre 0s géneros.
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Quadro 6 - Renda média familiar mensal

Descricdo Frequéncia | Percentual (%)
Acima de R$ 11.262 41 17,08
Até R$ 1.254,00 29 12,08
R$ 1.255 a R$ 2.004 47 19,58
R$ 2.005 a R$ 8.640 99 41,25
R$8.641a R$ 11.261 16 6,67
(vazio) 8 3,33
Total Geral 240 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

A renda familiar meédia mensal que mais foi escolhida ficou na faixa dos dois mil a
oito mil reais, exemplificando um grupo de pessoas com um poder aquisitivo interessante.
As informac6es de estratificacdo foram utilizadas como fonte o IBGE.

Quadro 7 - Ocupagéo

Descricdo Frequéncia | Percentual (%)

Autdnomo 8 3,33
Estudante ( Basico ou Superior) 131 54,58
Mercado de Trabalho (Publico ou Privado) 79 32,92
Nenhuma ocupagdo no momento 9 3,75
Outro 5 2,08

(vazio) 8 3,33

Total Geral 240 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Nas respostas que buscam sanar os questionamentos deste objetivo, a ultima
pergunta demostrou-se um pouco mais intrigante, pois possuia muitas op¢des e as
respostas focaram apenas em duas das opcdes, sendo elas a ocupacdo com o mercado de
trabalho ou estudantes. Os padrfes, gostos e habitos de pessoas que trabalham e estudam

séo, em muitos dos casos, muito distintos, podendo ser interessante analisar a diferenca em
perguntas chave.

4.2 ldentificar critérios limitantes e padrdes de consumo durante a utilizacdo da
internet

Para o terceiro objetivo especifico, adentramos mais profundamente no que diz
respeito as caracteristicas e padrdes de consumo de entretenimento. As questdes que foram
contempladas no instrumento de pesquisa buscavam identificar caracteristicas bem mais

intrinsecas acerca dos respondentes, focados ja no entendimento acerca de entretenimento
na internet.
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Um quadro explicativo das divisOes feitas para as questdes a seguir, encontra-se na
parte de metodologia, onde s&o ilustrados as modalidades, géneros e critérios que servem
de pardmetro divisor dos conteudos ofertados. Seguindo neste raciocinio, devido a
pluralidade do que se produz e oferta na internet, relacionado a entretenimento, além deste
ndo ser o foco do presente trabalho, se tornou necessario a divisdo em tais critérios globais,
facilitando o entendimento com alguns exemplos, tais como: Redes Sociais, Instagram e
Facebook.

As questdes conseguiram identificar por si s6, padrdes dos usuarios ao consumirem
determinados conteudos, bem como conseguiram encontrar as referéncias em determinados

quesitos. A sessdo segue a l6gica agora cronoldgica de resposta dos Usuarios.

Quadro 13 - Géneros de entretenimento mais consumidos

Descricdo Média Moda [ Mediana
Comédia 7,30 8 8,00
Drama 5,35 8 5,00
Terror 3,13 1 2,00
Cultura 6,77 8 7,00
Acédo 5,84 5 6,00
Contetido Adulto 3,62 1 3,00
Esportes 4,13 1 3,00
Religido 3,98 1 3,00

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Adentramos agora em questGes bem mais especificas do trabalho e que visam
responder ao terceiro objetivo do mesmo. A questdo acima busca identificar o género que a
amostra mais faz uso ao consumir entretenimento na internet, sendo compreendida como
género, a natureza daquilo que se propde ser ofertado, ou seja, 0 conjunto de caracteristicas
do contetdo, o enquadra em um género pré-existente, em que o autor os dividiu de acordo
com uma maioria presente na rede.

Resumidamente, devido a falta de alguma divisdo desta maneira, atrelada ao
entretenimento na internet, o autor procurou se basear em géneros literarios classicos e
alguns atuais, para desenvolver um quadro que pudesse compreender a natureza daqueles
conteddos consumidos pela amostra.

A pergunta se tornou bastante interessante, pois agora podemos saber o que se
propde aquele entretenimento consumido pelo respondente, sua finalidade, sendo ele
divertir (comédia) ou emocionar (drama).

O género consumido que apresentou a maior média foi “comédia” apresentando

uma nota de 7,3, possuindo uma moda oito. Algumas respostas demonstraram um
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percentual de moda maior sendo até o dobro do apresentado no género comeria, porém
quando analisamos a distribuicdo da frequéncia das notas no fator cuja média foi a maior
apresentada, flutua entre oito (moda) como notas nove e dez, por isso o0 percentual da moda
encontra-se distribuido entre notas muito altas. Outros fatores como contetdo adulto e
terror, possuem um percentual da moda bem alto, porém em notas muito baixas, sendo
neste caso a moda a nota um, demonstrando que tais géneros ndo sdo consumidos pela real
maioria.

Existiu uma dispersdo dos outros fatores em notas extremas, mais
especificadamente notas um e oito, ocorrendo apenas no género a¢do a moda cinco, porém
o0 percentual desta Gltima moda foi bastante baixo, sendo ele 12,9%, e ao analisarmos o

gréfico de frequéncia das respostas, percebemos uma dispersdo bastante igualitaria.

Quadro 14 - Modalidades de entretenimento mais consumidos

Descrigédo Média Moda Mediana
Jogos 4,06 1 2,00
Streaming de Videos 7,97 10 8,00
Streaming de Musicas 6,79 10 7,00
Redes Sociais 8,89 10 10,00
Blogs e Similares 4,67 1 4,67

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Outro fator que se tornou necessario criar uma divisdo, foi quando falamos das
modalidades ao se consumir conteddo de entretenimento, sendo compreendido com
modalidade grosseiramente como macro-género, ou seja, um enquadramento das
modalidades de conteldo de entretenimento, atreladas ao seu formato de oferta ao
consumidor. Explanando um pouco mais, as modalidades acima apresentadas podem ser
veiculadas tanto em desktops quando em celulares, porém se apresentam em formas
distintas. Podemos encontrar a¢do tanto em um jogo online (Counter-Strike) quanto em um
filme (Velozes e Furiosos), bem como religido em uma musica (Rosa de Saron) ou um
blog (Cancdo Nova).

E valido entender o formado de veiculagio daquele contelido pois pode-se entender
erroneamente que, por comédia ser a modalidade que apresente a maior média ela é
exposta em filmes, e ao analisarmos os resultados, percebemos que existe uma grande
chance dela ser veiculada via rede social.

A modalidade que apresentou uma maioria muito bem consolidada foram as Redes
Sociais, com nota média de 8,89 e quase 60% de moda dez. O outro extremo foi ocupado

pelos Jogos, com media de 4,06 e quase 50% de moda um.
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Torna-se interessante entender duas possibilidades que ratificam a informacéo e
este padrdo encontrado na amostra. As redes sociais possuem um carater de aproximar
pontos distintos através da internet, das mais diversas maneiras, seja ele audiovisual texto
ou audios. Existe muito conteudo produzido na propria rede social, quanto contetdos
ofertados para outras plataformas mais veiculados nesta Gltima.

O que busco explicar é que a frequéncia tdo grande nesta modalidade pode ter se
dado tanto pelos conteudos ofertados pela prépria rede (ex: fotos no instagram) quando
pela ponte que esta faz para outros conteudos (ex: um video hospedado no youtube mas
visto pelo facebook), j& que em alguns sites a visualizacdo de determinado contetdo néo
acarreta na transferéncia do usuario para a outra pagina. De toda forma, é um fato afirmar
gue para a amostra respondente, as redes sociais sdo a modalidade mais utilizada quando se

consome entretenimento, sendo isto por conteido proprio ou por uma terceirizacao.

Quadro 15 - Grupos motivadores para utilizagcdo de internet

Descri¢ao Média Moda [Mediana
Utilizo a internet prioritariamente para buscar informag@es e noticias 6,39 8 7,00
Utilizo a internet prioritariamente para fins de trabalho e/ou estudo 7,34 10 8,00
Utilizo a internet prioritariamente para entretenimento 7,78 10 8,00

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

A questdo acima visa entender o fator de motivacdo do respondente, quando o
mesmo estd utilizando internet. Apesar de buscar entender um padréo ao se utilizar internet
e ndo entretenimento (diferenca entre o0s objetivos especificos dois e trés), o
guestionamento serve como um embasamento primario acerca do consumo de
entretenimento.

Muitas sdo as necessidades e/ou motivages que levam o usuario a entrar na
internet, porem decidimos por afunilar as opgdes em grupos ainda menores e que englobam
as modalidades e critérios acima ja dissertados. O encadeamento ldgico pode ser
compreendido tanto na sequéncia que foi apresentado neste trabalho, como também de
maneira reversa, Grupos motivadores a utilizagdo de internet > Modalidades de consumo
de entretenimento - Género do entretenimento.

As respostas demonstram uma maioria, ndo td0 exacerbada para o
“entretenimento”, porém ainda ¢ a maior parte, apresentando 7,78 de média e quase 30%
de moda dez nas respostas. Logo em seguida temos como motivagdo “trabalho e/ou

estudo” e por ultimo “informagdes e noticias”. Também devido a auséncia de alguma
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divisdo que representasse as motivagdes e/ou inclinagbes ao se utilizar internet, a

estratificacdo foi feita pelo autor e também apresentado na introducao deste documento.

Quadro 16 - Motivador para consumo das modalidades expostas

Descricdo Frequéncia | Percentual (%)
As vezes, procrastinagéo. 1 0,42
Desenvolvimento Intelectual 16 6,67
Distracdo 1 0,42
Diversao 1 0,42
Diverséo. 1 0,42
Facebok (Tédio), League of Legends (Vicio) 1 0,42
Fortes emocgGes 2 0,83
Fuga da Realidade 1 0,42
IndicagOes 2 0,83
Interagdo social 75 31,25
Mais de um 1 0,42
Passar o tempo 1 0,42
Procastinagdo, trabalho e estudo 1 0,42
Qualidade do contetdo 19 7,92
Relaxamento Psicolégico 92 38,33
Relevancia pessoal 17 7,08
(vazio) 8 3,33
Total Geral 240 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

As duas questbes acima visam referenciar os agentes motivadores tanto para a
utilizacdo das modalidades quanto dos géneros ja apresentados, decidimos analisar as duas
respostas de maneira conjunta devido a sua similaridade nas respostas. A importancia do
fator motivador para a utilizagcdo do grupo de entretenimento repousa na necessidade do
entendimento mais amplo acerca do que se busca com aquele grupo. Poder-se-ia supor que
a utilizacdo de redes sociais busca um relaxamento psicologico, ja que comédia foi o
género mais votado, porém uma parcela similar votou como motivador a interagdo social.
Claro, a interacdo pode ocasionar o0 relaxamento psicoldgico, porém ndo é o que se busca,

mas sim uma consequéncia daquilo que se quer alcangar.
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Quadro 17 - Motivador para consumo dos géneros expostos

Descrigcdo Frequéncia Percentual (%)
Desenvolvimento Intelectual 8 3,33
Distracdo 1 0,42
Diverséo. 1 0,42
Estudos e passatempo 1 0,42
Fortes emocdes 9 3,75
Gosto pessoal, ndo creio q seja relevancia, s6 preferencia mesmo 1 0,42
Indicagdes 11 4,58
Interagdo social 17 7,08
Mais de um 1 0,42
N&o consumo nenhumdos géneros citados 1 0,42
Pressdes populares 1 0,42
Qualidade do contetdo 33 13,75
Relaxamento Pisicolégico 124 51,67
Relevéancia pessoal 22 9,17
Variedade de contetdo e disponibilidade de acesso facilitada 1 0,42
(vazio) 8 3,33
Total Geral 240 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Algumas opg¢des ndo foram colocadas na pare de “outros”, ja que as que estavam
dispostas ndo conseguiram explanar a realidade do respondente, tais como: Acesso
facilitado e procrastinagdo. Quando se fala em modalidade o fator motivador mais presente
¢ o “Relaxamento Psicologico”, com 38,33% dos respondentes, seguido logo por
“Intera¢@o Social” com 31,25% dos votantes. Ambos com parcelas muito altas do total, e
bastante coerente com a modalidade mais votada: Redes Sociais. Quando pensamos em
género, temos como fator motivador com maioria superior aos 50%, o0 relaxamento

psicoldgico, também fazendo alusdo ao género mais voltado: Comédia.

4.3 Avaliar reflexos financeiros no consumo de entretenimento na internet

Ao final do questionario, sdo bordadas trés questes acerca de aspectos financeiros
e entretenimento. Tal indagacao se torna necessaria, pois apesar de dinheiro ndo ser um
fator limitante de acesso a internet, como ja exemplificado no grafico da sesséo dois, 0
desembolso financeiro para custear o contetdo ofertado é muito relativo, devido a imensa
gama de conteudos gratuitos ofertados através do mesmo meio (internet), sendo 0 mesmo
material, de qualidade igual ou levemente inferior e até contetdos Unicos que sdo ofertados
gratuitamente.

Resumidamente, podemos encontrar conteudos tanto iguais como diferentes mas
gue sanem a sua necessidade/interesse de maneira gratuita, entdo sera que as pessoas estao

dispostas a pagar? Quanto pagam? E por que ndo pagam? Tais indagac¢des séo feitas no
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instrumento de pesquisa, buscando agregar ainda mais entendimento ao consumo de
entretenimento na internet.

Quadro 18 - Contelidos pagos possuem mais qualidade

Descricdo | Frequéncia | Percentual (%)
Nao 69 28,75
Sim 162 67,50
(vazio) 9 3,75
Total Geral 240 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

O questionamento acima busca adentrar nos questionamentos acerca do quarto
objetivo especifico, que é analisar os aspectos financeiros no consumo de entretenimento,
ou seja, até onde o dinheiro, entende-se este como sendo conteudos pagos, diferenciam as
caracteristicas e padrdes dos consumidores. Quase 70% dos respondentes afirmaram que

conteddos pagos possuem mais qualidade dos que os gratuitos ofertados, demonstrando

uma realidade devido a experimentacao, ou talvez uma inclinagdo pessoal.

Quadro 19 - O respondente paga por conteidos de entretenimento

Descricdo | Frequéncia | Percentual (%)
NAO 107 44,58
SIM 125 52,08

(vazio) 8 3,33

Total Geral 240 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Apesar de muitos dos respondentes afirmarem que o conteldo pago é melhor, uma
boa parcela ndo faz uso de servigos pagos, quase 50%. Buscando entender o porqué dessa
dicotomia, tal questionamento € feito como proxima pergunta finalizando o questionario. A
oferta de conteldos em grande massa de dados sdo produzidos e repassados freneticamente
a todo o momento, porém devido a varios fatores, tais conteudos possuem restri¢cbes para
se ter acesso a0 mesmo, tais como: Qualidade do conteddo, interesses financeiros e
natureza do conteudo. Ou seja, baseado em algumas inclinagdes, o que é ofertado faz uso
de algumas travas, muitas vezes financeiras, para ser realizado o consumo. Um exemplo de

trava ndo financeira é o cadastramento de e-mails ou resposta de algumas perguntas.
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Quadro 20 - Quanto se é pago em média com consumo de entretenimento

Descrigdo Frequéncia | Percentual (%)
101 a 500 reais/més 39 16,25
50 a 100 reais/més 183 76,25
501 a 2.000 reais/més 1 0,42
Mais que 5.001 reais/més 1 0,42
(vazio) 16 6,67
Total Geral 240 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

ApoGs a perguntados se pagam ou ndo por conteddos na internet, os respondentes
que marcaram como sim eram direcionados para sua Ultima pergunta, onde vos era
perguntando até quando 0os mesmos chegam a pagar por este contetdo. Uma estratificacéo
foi elaborada e o fator que apresentou a maior frequéncia foi a faixa que vai de 50 a 100
reais por més, quase 80%. Contelidos pagos possuem uma elasticidade de valores bastante
distinta, porém a amostra apresentou um padrdo de ndo desembolsar um valor tdo

expressivo, quase 80% dos respondentes escolheu a opgéo.

4.4 Questbes Abertas:

Quadro 21 - Referéncias ao consumir entretenimento na internet

Género Frequéncia| Percentual (%)
REDES 165 47,14
VIDEOS 86 24,57
JOGOS 55 15,71
MUSICA 25 7,14
BLOGS 19 543
Total Geral 350 100,00

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

Na questdo aberta, os respondentes tinham que escolher 2 referéncias para 0s
géneros ofertados, e como a questdo ndo implicava em dizer qual género ele mais
consumia, mas sim dar uma nota do grau de utilizacdo, ndo conseguiu-se medir o grau de
votantes em referéncias daquelas opcbes. Apds agrupar as respostas e enquadra-las nos
géneros, entendemos que quase metade dos votantes possuiam como referéncia, algum
site/software/plataforma que pode ser entendido como rede social, tal como as maiores
amostragens: Whatsapp, Facebook e Instagram. Logo em seguida temos o streaming de
videos como segundo colocado, obtendo quase 25% das respostas, par tais informacoes,
foram elencados como padrédo: Youtube e Netflix. Por fim, em terceiro lugar, com cerca de
15% das respostas, encontramos a categoria jogos, e para melhor entendimento
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dividiremos as maiores escolhas em grupos, tendo em vista um resultado muito disperso:

Jogos para smartphones, MOBA e RPG.

Quadro 22 - Motivadores para nao pagar por entretenimento na internet

Descricéo Frequéncia | Percentual (%)
Gratis 56 52,34
Interesse 35 32,71
Dinheiro 16 14,95
Total Geral 107 100

Fonte: Dados da pesquisa (2017)

No questionamento acerca dos pagantes ao consumirem entretenimento na internet,
uma boa parcela sinalizou que ndo fazia uso de servicos pagos. Visando entender um
pouco mais sobre isso, foi perguntado aos mesmos o porqué disso. Tendo encontrado um
padrdo oriundo das respostas, subdividiu-as em trés grandes critérios: Interesse, Dinheiro e
Gratis.

O primeiro diz respeito ao respondente ndo necessitar e/ou querer fazer uso de
contetidos pagos, seja por sua demanda ou por ndo necessitar do que é ofertado de maneira
paga. “Dinheiro” estd atrelado a todo aspecto financeiro que impede o usudrio de pagar
pelo conteldo, seja pelos precos altos cobrados pelos fornecedores ou pela incapacidade
financeira do respondente em arcar com tais custos, dentre outros. “Gratis” significa que o
respondente possui interesse naquele determinado género, conteddo ou produto em
especifico, porém possui alguma maneira de consumi-lo de maneira gratuita, acarretando
na sua exclusdo desse grupo pagante. Temos

Obtivemos na pesquisa uma maioria consideravel do quesito “Gratis’, ou seja, metade
dos respondentes possuem alguma maneira de ter acesso ao conteudo pago de maneira
gratuita, ou entdo fazem uso de algum conteudo similar ao ofertado de maneira paga, sem
nenhum custo. Dinheiro encontra-se em altimo lugar, fazendo alusdo ao mesmo fator das

primeiras questfes da pesquisa, acerca de fatores limitantes a utilizacdo de internet.
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5. CONCLUSOES
O presente trabalho buscou colher informacg6es acerca dos consumidores deste tipo
de contetdo, devido a sua grande quantidade tanto atual quanto crescente, o autor
acreditou na validade de tais resultados para fins mercadologicos e académicos. Os
resultados colhidos trouxeram varias caracteristicas que podem ser sucedidos e analisados
como uma estrutura em formato de padrdes de maioria votante, sinalizados na figura

abaixo:

Figura 2 — Resumo de padrdes da pesquisa

| Um publico de 16 a 29 anos esta |

| Utilizando um celular |

| No periodo da noite |

| Durante 3 a5 horas |

| Consumindo entretenimento |

| De carater cOmico |

| Em uma rede social |

| Em busca de relaxamento psciolégico |

Fonte: Dados da Pesquisa (2017)

A figura acima procura demonstrar de maneira visual, os padrdes encontrados nas
respostas coletadas da amostra. Algumas destas caracteristicas obtiveram uma maioria
muito expressiva, deixando quase nulo a parcela das outras opcBes, como por exemplo, a
questdo da plataforma utilizada, tendo o celular como maior votante. Porém em outros
casos obtivemos uma maioria muito apertada, como na questdo sobre o tempo dispendido
utilizando internet.

Nao foram elencadas todas as respostas que obtiveram maioria, pois a figura visa
ilustrar de maneira mais sintética o perfil do consumidor encontrado no presente
documento, variaveis como velocidade de internet séo de extrema importancia e ja foram
analisadas na parte anterior a essa atual, porém para fornecer m panorama geral
selecionou-se algumas questfes em especifico.

De maneira geral podemos entender uma crescente das indudstrias criativas com um

foco em sua veiculacdo através de redes sociais, como ja mencionado, seja por sua
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producdo propria, ou “terceirizacdo” de conteudos. O entretenimento visa despertar
diversos sentimentos, porém ao elencar o género comédia e o relaxamento psicoldgico
como maioria das respostas, conseguimos subsidiar os afirmativos presentes nesse
trabalho, bem como sustentar as outras respostas e padrdes encontrados, que demonstram
que a diversao ¢ o maior foco dos usuarios ao se conectarem com a internet.

Um fator interessante € de que apesar de existirem conteldos pagos, uma boa
parcela da amostra sinaliza que os gratuitos possuem qualidade semelhante aos pagos,
porém apesar de ndo serem pagos, ndo significa que ndo gerem receita para 0S Seus
produtores, fator muito interessante a ser estudado e foi abordado em um momento
posterior como sugestdo de futuros estudos

Conhecimentos na area sdo muito interessantes de serem analisados, pois
demonstram os reais interesses da populacdo em seu momento de lazer, descobrindo
caracteristicas daquilo que eles fazem com prazer. Alguns estudos de consumo visam
instigar o cliente, baseado em uma necessidade “criada” ou entdo por ser necessario, o
interessante desse tema, é que ele € consumido de maneira proativa, o usuario busca os
conteddos e escolhe dentre as opcbes presentes.

Ao entrar em um grande site de streaming de videos, vocé € bombardeado com
muitas propagandas, porém todas sO estdo ali veiculadas devido ao grande volume de
acesso proativo dos usuarios. Os maiores canais de uma grande plataforma de veiculacdo
de videos sdo geralmente com carater comico, tal como os dois maiores canais do Brasil,

“Porta dos Fundos” e “Windersson Nunes”.

5.1 LimitacOes da Pesquisa

A falta de estimativa da populacdo devido a natureza do questionario para a
definicdo da amostra foi um fator de limitante, pois ndo ha certeza quanto a margem de
erro dos dados apresentados.

Além disso, a falta de pesquisas anteriores no tema limitou analises e discussdes
mais aprofundadas quanto ao tema, além da falta de exemplos comparativos.

Como este trabalho tem como principal fonte de dados 0s questionarios
respondidos e 0 mesmo possuem perguntas semi estruturadas, 0 mesmo tem limitacOes
quanto a percepcao e caracteristicas de cada entrevistado. Apesar dessa limitacdo, todos 0s
processos descritos na metodologia foram tomados para garantir o méximo de confianca

dos dados analisados.
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5.2 Sugest0des para estudos futuros

O estudo permitiu identificar diversas caracteristicas dos respondentes, acerca do
tema estudado (entretenimento na internet). Tais padrbes encontrados podem ser
explorados de maneira mais minuciosa e buscando algum entendimento tanto acerca do
comportamento do consumidor, quanto de um carater mercadolégico.

O primeiro ponto visa compreender de maneira mais aprofundada o perfil exposto
desse consumidor, quem sabe pesquisas em formato dissertativo, para analisar fatores mais
qualitativos, ou talvez dados mais precisos acerca das referéncias neste universo, bem
como compreender as necessidades e expectativas para cada uma delas.

Podemos também buscar algum entendimento de mercado sobre essas informacoes,
voltados aos produtores de entretenimento e industrias criativas no geral. Muitos s&o 0s
contetidos ofertados, e por diversas vezes, de maneira pouco estudada e planejada. Uma
compreensdo mais apurada acerca de como o publico reage e interage com o que foi
produzido, podera promover mudancas e adequacdes que impulsionem o conteddo
produzido.

Como por exemplo, saber que a plataforma mais utilizada (de maneira bem
expressiva) foi o celular, vocé como dono de um website que ndo possui um formato de
layout especifico para smartphone, certamente esta desatualizado e perdendo mercado.

O autor sugere também, por uma inclinacdo prépria, o entendimento acerca do
processo de geracdo de receita, através de producdo de contetdo de entretenimento nas
redes sociais. As muitas plataformas e formatos de veiculacdo desse tipo de conteldo, séo
afuniladas para a mais utilizada (informacdo conseguida por este documento) e entdo
focados ainda na parte de entretenimento. A geracdo de receita € muito interessante pois 0s

formatos sdo os mais diversos e estdo constantemente sendo alterados e criados.
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APENDICE A — Questionario de pesquisa

Consumo de Entretenimento na Internet

Esta pesquisa faz parte de um trabalho de conclusao de curso (TCC) de um estudante de
Administracao da Universidade Federal da Paraiba.

O instrumento tem como objetivo buscar informacoes acerca do perfil dos consumidores de
entretenimento na internet.

*Obrigatério

1. Sou consumidor deste tipo de conteudo? *
Entende-se "Entretenimento na Internet”, como sendo tudo aquilo que lhe causa diversao e/ou
distracao ao executar alguma atividade especifica, tanto de maneira ativa (Ex: Jogos online) ou
passiva, (Ex: Videos no YouTube), sendo necessariamente veiculado na internet.
Marcar apenas uma oval.

) SImM

) NAO Pare de preencher este formuldrio.

Acesso a Internet

Gostarfamos de saber agora, um pouco de sua relacao com a Internet...

2. Dentre as 4 plataformas abaixo, escolha a que vocé mais faz uso para acessar a internet: *

Entende-se como plataforma, o meio (aparelho) que voce utiliza para fazer uso de internet.
Marcar apenas uma oval.

~ ) Celular
() Desktop
) Notebook

) Tablet e Similares

3. Quanto tempo em média por dia, vocé passa utilizando internet nessas plataformas? *
No total das plataformas
Marcar apenas uma oval.

) 1a2horas

) 3ab5horas

) 6 a 8 horas
) 9a 13 horas

) Mais que 13 horas

4. Qual a velocidade de sua internet, em MB, na plataforma que vocé mais utiliza? *
Marcar apenas umaoval.

) Menos de 1 MB

) 1a5MB

) 6a15MB

) Mais de 15 MB

47
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Gostariamos de saber sua opinido acerca dos fatores abaixo
em relacao ao seu acesso a INTERNET. Em uma escalade 1 a
10, pedimos que indique o quanto cada fator mencionado
limita sua utilizacao de internet.

Entende-se por "fator limitante" como sendo tudo aquilo que, neste caso, impede ou diminui seu
acesso a internet. Como por exemplo, falta de tempo para acessar a mesma.

1 = Pouco ou quase nada ; 10 = Totalmente, os demais representam niveis intermediarios.

5. TEMPO *
Marcar apenas uma oval.

6. DINHEIRO*
Marcar apenas uma oval.

7. INTERESSE *
* A afirmativa acima diz respeito a situacao onde vocé nao possui interesse em algo que esteja
veiculado na internet e por isso nao faz uso da mesma.
Marcar apenas uma oval.

8. TRABALHO*
Marcar apenas uma oval.

9. ESTUDO*
Marcar apenas uma oval.



10. Idade: *
Marcar apenas uma oval.

Até 15 Anos
16 a 29 Anos
30 a 59 Anos

Acima de 60 anos

MODALIDADES/CRITERIOS

Aqui gostariamos de saber o que voceé faz geralmente quando esta navegando pela internet...

A seguir temos 3 afirmacoes acerca da sua motivagao quando
voce faz uso de internet. Pedimos que indique o seu grau de
concordancia.

1 = Discordo totalmente / 10 = Concordo Totalmente, os demais valores representam niveis
intermediarios de concordancia

11. Utilizo a internet prioritariamente para buscar informacoées e noticias *
Ex: Sites de noticias
Marcar apenas uma oval.

12. Utilizo a internet prioritariamente para fins de trabalho e/ou estudo *

Ex: Seu site de E-commerce/Fazer pesquisas no Google
Marcar apenas uma oval.

13. Utilizo a internet prioritariamente para entretenimento *
Ex: Videos, Musica e Jogos
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 133 6 7 8 9 10
14. Sexo: *
Marcar apenas uma oval.
Masculino
Feminino
) Outro:

Pedimos que nas modalidades abaixo, indique o seu nivel de
uso enquanto voceé esta utilizando sua internet, em seu tempo
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de "LAZER":

1 = Utilizo pouco ou nunca ; 10= Utilizo muito ou totalmente, os demais representam niveis

intermediarios de uso

15.

16.

17.

18.

19.

20.

JOGOS*

Ex: Dota e Ragnarok
Marcar apenas uma oval.

STREAMING DE VIDEOS *
Ex: Youtube e Netflix
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6
SEISESISES IS

STREAMING DE MUSICAS*
Ex: Spotify
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6

REDES SOCIAIS *

Ex: Facebook, Whatsapp, Instagram
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6

O OO0 00O

BLOGS E SIMILARES *

Ex: Legiao dos Herois e Adoro Cinema
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6
() i€d L)€ LY«

Utilizando as modalidades acima, quais sao
suas 2 referéncias nesse universo do
entretenimento nainternet? *

Ex: Instagram (rede social) e League of
Legends (jogo online)... Pode ser citado mais de
1 referéncia por critério

O

O

k)

)

-/

0 =

—

)

10

10

)



21. Em qual horério vocé mais costuma fazer uso desta referéncias de entretenimento? *
Marcar apenas uma oval.

Manha
Tarde
Noite

Madrugada

22. Escolha o motivo que mais te influencia a consumir essas referéncias na internet: *
Marcar apenas uma oval.

Interagao social
Relaxamento Psicolégico
Desenvolvimento Intelectual
Fortes emocoes
Indicacoes

) Qualidade do contetudo

Relevancia pessoal

Outro:

23. Renda média familiar mensal: *
Marcar apenas uma oval.

Até R$ 1.254,00

) R$ 1.255 a R$ 2.004
R$ 2.005 a R$ 8.640
R$ 8.641 a R$ 11.261
Acima de R$ 11.262

Ao fazer uso da internet em seu tempo de lazer, classifique o
"Género" desta modalidade de acordo com sua _utilizacao

1 = Praticamente nao/nunca consumo esse género/ 10 = Costumo consumir constantemente esse
género, os demais representam niveis intermediarios de consumo

24. COMEDIA*
Marcar apenas uma oval.

25. DRAMA *
Marcar apenas uma oval.
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26. TERROR *
Marcar apenas umaoval.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
BEISESISESIEESESRSES
27. CULTURA*
Marcar apenas uma oval.
1 3 3 4 5 6 7 8 9 10
OO OO OO OO OO
28. ACAO*
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

OO 0O 0O00O00O 0000

29. CONTEUDO ADULTO *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

OO0 00O 0000

30. ESPORTES *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

OO 0O 00000 0Oo0Oo

31. RELIGIAO*
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

SIS ES SIS ESEISER LS

32. Ocupacéo: *
Marcar apenas uma oval.
@ Mercado de Trabalho (Publico ou Privado)
() Estudante ( Basico ou Superior)
() Autonomo
() Outro

(") Nenhuma ocupagao no momento
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33. Escolha o motivo que mais te influencia a consumir esses "Géneros" (comédia, drama...)
na internet:*

Marcar apenas uma oval.

() Interacao social

() Relaxamento Pisicologico
Desenvolvimento Intelectual

() Fortes emocoes

) Pressoes populares

Indicacoes
) Qualidade do contetido
Relevancia pessoal

QOutro:

34. Conteudos de entretenimento pagos possuem mais qualidade?
Marcar apenas uma oval.

) Sim
( Nao

35. Vocé costuma pagar por esses servicos de entretenimento que comentamos nas questoes
anteriores? *

Marcar apenas uma oval.

) SIM Ir para a pergunta 37.
) NAO Ir para a pergunta 36.

36. Por que vocé nao costuma pagar? *

37. Até quando vocé costuma gastar por més com entretenimento?
Marcar apenas uma oval.

) 50 a 100 reais/meés
) 101 a 500 reais/més

) 501 a 2.000 reais/més

2.001 a 5.000 reais/més

() Mais que 5.001 reais/mées



APENDICE B — Gréaficos da pesquisa (Frequéncia)

Sexo:
@ Masculino
@ Feminino
@ Outros
|dade:

@ Até 15 Anos

@ 16229 Anos

@ 30 a59 Anos

@ Acima de 60 anos

Renda média familiar mensal:
@ Até RS 1.254,00
@ RS 1.255 a R$ 2.004
@ R$ 2.005 a R$ 8.640

@ R$ 8.641aR$ 11.261
@ Acima de RS 11.262
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Ocupacéo:

@ Wercado de Trabalho (Publico ou
Privado)

@ Estudante ( Basico ou Superior)
@ Auténomo
Z ® our

’ @ Nenhuma ocupagdo no momento

Sou consumidor deste tipo de conteudo?

® sim
® NAO
96,7%

Dentre as 4 plataformas abaixo, escolha a que vocé mais faz uso para
acessar a internet:

@ Celular
8,6% ® Desktop
) Notebook
@ Tablet e Similares




Quanto tempo em média por dia, vocé passa utilizando internet nessas

plataformas?
® 122horas
@ 32a5horas
@ 6a8horas
28% @ 9213 horas
@ Mais que 13 horas
10,8%

Qual a velocidade de sua internet, em MB, na plataforma que vocé mais

utiliza?

® Menos de 1 MB
@®1a5MB
® 6a15MB
@ Mais de 15 MB
@®2a5MB

40
26 (11,2%)

20 (8,6%)
20 14 (6%) 13 (5,6%) 14 (6%)
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DINHEIRO

60
38 (16,4%)
35 (15,1%
40 31 (13,4(%) ( 1 0)
16 (6,9%
20 ( i 0)11 (4‘7%]13 (5,6%)

0,
2 (0,9%) ° (42%)

INTERESSE

60 67((28'9%)

40
29 (12,5%)
(12:5%)¢ (10,8%) 27 (11,6%)

0,
17 (7,3%) 20 (8,6%)

16 (6,9%)

” 12 (5,2%) 1 (4,7%

) 8 (3,4%)

0
1 2 3 - 5 6 7 8 9 10
TRABALHO
40
30 (12,9%) 82 (13,8%) 31 (13,4%)
26 (11,2%)
20 17 (7,3%) 18 (7,8%)18 (7,8%)
14 (6%)




ESTUDO

" 47020'3%) 38 (16.4%)

26 (11,2%) 25 (10,8%)

22 (9,5%) 20 (s 6%)

16 (6,9%)
13 (5,6%)

Utilizo a internet prioritariamente para buscar informacdes e noticias

38 (16,4%)

40
28 (12,1%)

20 (8,6%)1g (7 gop)
20

Utilizo a internet prioritariamente para fins de trabalho e/ou estudo

41 (17,7%)

4o 37 (15,9%) 48(20%7%)

04
30 (12.9%)g 15 105

18 (7,8%)

20 14 (6%)
9 (3.9%)
4(1,7%) 3 (1,3%)




Utilizo a internet prioritariamente para entretenimento

60

40

20
3(1,3%) 3(1,3%) 4(1.7%)

1004 ogY(2616%)
50 39 (16,8%)
20 (8,6%) 17 (7,3%)
12 (5,2% 512 (5,2%
( u)3(1,3%) 8 (34%) 5 (2,2%) (5.2%) g (3.4%)
0

STREAMING DE VIDEOS

80

60 51 (22%)
43 (18,5%)

40

20 12 (5,2%) 14 (6%)
6(2,6%) 3 (1395) 5(2,2%) 6(2,6%)
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STREAMING DE MUSICAS

60
56((24%1%)
40 33 (14,2%)
27 (11,8%26 (11,2%)
21 (9,1% 20 (8,6%
2 (8.1%) 17 (7.3%) 20 (©6%)
11 (4,7%)11 (4,7%) 10 (4,3%)
0
REDES SOCIAIS
1310(56'5%)
100
36 (15,5%
=0 28 (12,100 (19°%)
15 (6,5%)
1(0,4%) 2(0,|9%) 2(0,|9%) 4(1.17%) 6(2,6%) 7 (3%)
|
0

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

BLOGS E SIMILARES

26 (11,2% 26 (11,2%2
(a1, °)22(95%) (11.2%34 (10,3%)
: 20 (8,6%)20 (8,6%) 20 (8,6%)

20



Em qual horario vocé mais costuma fazer uso desta referéncias de
entretenimento?

@ Manha

® Tarde

@ Noite

@ Madrugada

Escolha o motivo que mais te influencia a consumir essas referéncias na
internet:

@ Interagdo social

@ Relaxamento Psicolégico
& Desenvolvimento Intelectual
@ Fortes emogées

@ Indicagbes

@ Qualidade do contetido

® Relevancia pessoal

® Outros

COMEDIA

" 49](2151%37 (15,9%48(20%7,%)

28 (12,1%)

26 (11,2%)

20
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DRAMA

30 (12,9%)
% 3342926 (11.2%35 (10 go34L({457%)

20 (8.6%)19 (8.2%)
20 16 (6,9%)

15(6,5%) 14 (6%)

10

TERROR

100

50

0,
21(9,1%)19 (8,2%)17 (7,3%)24 (10,3%)

(3,9%) 10 (4,3%)
2 (0,9%)

CULTURA

96\
40 (17,2 549

0 32 (13,8%)

26 (11,2%27 (11,6%)
22 (9,5%)
20 13 (5,6%)

4 (1,7%) 5(2,2%)
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ACAO
30 26 (11,2%)
24 (10,3%)
29
20
10
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
CONTEUDO ADULTO
100
96[(4174%)
50
22 (9,5% . 9
15 (6,5%) o)17(7u3"/fu2°(8'6/“')16(6,9%)13(5,6%)15(6,9%) 12 (5,2%)
5 (2,2%) '
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ESPORTES
82{(35/3%)
50
24 (10,3%) 2 (0.5%
17(7.3%) 14 (6%) 19 (8,2%) (9, 0)13 5 5 19 (8,2%)
0 10(4,3%)’]2(5,2%) (3,8%)
0
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RELIGIAO

841(36%2%)

50

9,1%) 20 (8,6%)23 (9.9%)
14 (6%)

17 (7.3% 17 (7,3%
(7, 0)12(5,2%) (7,3%)
7 (3%)

Escolha o motivo que mais te influencia a consumir esses "Géneros"
(comédia, drama...) na internet:

® Interagao social

® Relaxamento Pisicologico
 Desenvolvimento Intelectual
@ Fortes emogdes

@ Pressdes populares

® Indicagtes

® Qualidade do contetdo

® Relevancia pessoal

® Outros

Conteudos de entretenimento pagos possuem mais qualidade?

® Sim
® Nao




