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RESUMO

SANTOS, Lucas Moulin. O consumo de conteudos audiovisuais no Brasil: uma
comparacao entre midias tradicionais e novas midias. Rio de Janeiro, 2017.
98f. Dissertacao (Mestrado em Administracdo) — Universidade Federal do Rio
de Janeiro. Instituto COPPEAD de Administracédo. Rio de Janeiro, 2017.

Com o uso cada vez mais intenso da internet, novas formas de se fazer antigos
negécios surgem. Uma delas é o consumo de conteudo audiovisual online, que
quebra um paradigma de décadas estabelecido pela televisdo. Assim, o
presente estudo tem como objetivo identificar os fatores que levam a escolha
de uma plataforma para consumir tais conteddos em comparacdo com outra.
Para isso, foi feita uma pesquisa quantitativa que contou com 364 respostas,
utilizadas para testar um modelo que foi proposto a partir da revisdo
bibliografica. O resultado apontou que “Entretenimento” e “Conteudo” séo os
construtos mais importantes para prever “Atitude” e “Satisfacdo” em relacéo a
uma midia. Além disso, “Acessibilidade”, ndo tido presente na literatura,
aparece em menor peso em relagao a “Satisfacao”. O modelo explicou 89% de
“Atitude”, 87% de “Satisfacao” e 82% de “Atencéo”, além de possuir os indices

de ajustamento em niveis adequados.

Palavras-chave: Cord-cutters, novas midias, televisdo, internet, conteldo
audiovisual, OTT, plataformas online de videos, substituicdo de midias, tv a
cabo.



ABSTRACT

SANTOS, Lucas Moulin. O consumo de contetudos audiovisuais no Brasil: uma
comparacao entre midias tradicionais e novas midias. Rio de Janeiro, 2017.
98f. Dissertacao (Mestrado em Administracdo) — Universidade Federal do Rio
de Janeiro. Instituto COPPEAD de Administracédo. Rio de Janeiro, 2017.

With the ever growing use of internet, new ways of doing old businesses start to
arise. One of them is the consumption of OTT content, which breaks a
paradigm of decades established by the television. In this way, the present
research has the goal of identifying the factors that leads to a choice of one
platform in comparison with another one. A quantitative research was done with
364 answers, later utilized to run the proposed model. Results show the
Entertainment and Content are the main constructs to predict Attitude and
Satisfaction in relation to a media. Besides, Acessibility, not so present in the
literature, appears with a small significance. The model explained 89% of

Attitude, 87% of Satisfaction and 82% of Attention, also having good fit indexes.

Keywords: Cord-cutters, New media, television, internet, OTT content, online
video platforms, media substitution, Pay TV.
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1 Introducéo
1.1 Apresentacao

Ver televisdo é um habito enraizado na sociedade brasileira. Diariamente,
por décadas, familias se reuniam em suas salas de estar para ver as varias
novelas e jornais oferecidos, relaxar e esquecer seus problemas. A TV aberta
alcancava altos numeros de lbope, com uma grade dominada por poucas
emissoras (Tudo sobre TV, 2010). A TV a cabo foi introduzida ao mercado e
conseguiu seu lugar ao sol, sem afetar muito o sistema ja estabelecido (Abta,
2016). Assim foi por muitos anos, sem grandes mudancas.

Entretanto, esse paradigma est4d se desfazendo. Uma nova forma de
visualizar contetdo audiovisual surgiu e tem ameacado o status quo até entdo
vigente. As incumbentes, dominantes por tanto tempo, estdo vendo seus
usuarios diminuirem (Uol, 2015; Fortune, 2015) e migrarem para outras
empresas, como o0 Netflix, uma ameaca cada vez mais real e que vem

crescendo exponencialmente nos ultimos anos (Statista, 2017).

A pergunta que fica é: o que tem influenciado essa troca? Por que 0s
consumidores, por tanto tempo satisfeitos com o que os era oferecido,
decidiram mudar? O que esta acontecendo? Com esse cenario em mente se

deu o ponto de partida para o presente estudo.

1.2 Relevancia

A televisdo é um veiculo de comunicacdo em massa que tem tido
grande impacto na sociedade, tanto brasileira quanto mundial, desde o
momento que se tornou comercialmente vidvel a sua posterior aceitagéo pelo
publico, tornando-se uma das tecnologias mais rapidamente difundidas e
consumidas no mundo, indo de 3 milhdes de proprietarios no comeco da
década de 50 para 55 milhdes no final da década s6 nos EUA (Dummies,
2016). Devido a estes fatores, a televisdo se tornou um negocio extremamente
lucrativo, sendo uma das industrias mais fortes e sélidas em varios paises do

mundo.
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Numeros mostram a for¢a desta industria: de acordo com uma pesquisa
da consultoria PwC (Global Entertainment and Media Outlook 2015-2019), a
receita mundial total das industria de midia e entretenimento crescera 5,1% ao
ano de 2014 a 2019, indo de US$ 1,74 trilhdes para US$ 2,23 trilhdes. Aqui no
Brasil, os dados mostram que em 2014 foram movimentados 42 bilhdes de
dolares e que a previsdo para 2019 é de 69 bilhdes de dodlares. Fica claro que
€ um mercado grande e em constante crescimento, com previsées de continuar

nessa trajetoria nos proximos anos.

Entretanto, apesar de sua histéria de sucesso ao longo das ultimas
décadas ao redor do mundo e previsfes positivas para o futuro, a televisdo
vem perdendo a absoluta hegemonia de outrora. NUmeros de horas assistidas
pelas geracdes mais jovens vém diminuindo num ritmo acelerado (Pesquisa
Brasileira de Midias, 2015; Nielsen, 2016). Um fendmeno chamado de "cord-
cutters" (aqueles que deixam de ter televisdo a cabo em suas residéncias)
surge nos EUA e ja comeca a ganhar forgca (Hirschhorn et al, 2016).
Investimentos em propagandas ja comecam a se dispersar para outras midias
(Kantar lbope Media, 2015). Conteudo ja € criado diretamente para o meio
digital, excluindo a televisdo totalmente, por empresas como o Netflix. Novas
ameacas surgem neste ecossistema, colocando em xeque incumbentes que
até entdo eram considerados intocaveis. Tudo aponta para uma dire¢do: uma

nova era ja comecou e tende a se consolidar nos proximos anos.

A televisdo a cabo também vem sofrendo. Seus numeros de assinantes
ja comegcam a cair nos EUA, com os citados “cord-cutters” acima, “cord-
shavers” (que diminuem o tamanho do seu pacote) ou, até mesmo, os “cord-
never’ (aqueles que nunca nem tiveram TV a cabo) (Hirschhorn et al, 2016). E
interessante olhar para o caminho que a televisdo tem tomado la para tentar
entender e até prever o que pode vir a acontecer aqui no Brasil, ja que a
indUstria americana € mais consolidada, mais abrangente e atuante ha mais
tempo que a brasileira. Essa comparacéo pode facilitar as transi¢cdes que estéo

por vir nestes novos tempos de mudancas.

Ja no Brasil, previsdes colocavam o numero de assinantes da TV a cabo

num crescimento vertiginoso para o ano de 2016 e os anos seguintes, mas a
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realidade é que este crescimento esta cada vez menor. Inclusive, 0os numeros
comecaram a se tornar negativos: em fevereiro j4 havia ocorrido uma queda
para 18,96 milhdes de usuarios. Em julho, o nimero consolidado foi de 18,9
milhdes de usuarios (Anatel, 2016), podendo indicar a chegada dos “cord-

cutters” por aqui.

O que, entdo, estd acontecendo? Cabe, para compreensdo, analisar o
que tem propiciado essa mudanca. Alguns fatores podem ser identificados,
sendo os mais importantes: a facilidade cada vez maior de acesso a internet de
alta velocidade, surgimento e rapida aceitacdo e dispersdo de novas
tecnologias como smartphones e tablets, novas formas de consumo de
entretenimento com o surgimento do chamado “over-the-top content”, que inclui

empresas como Netflix, Hulu, Youtube, dentre muitas outras.

Esse uso maior da Internet, com consequente diminuigdo de outros usos
midiaticos (no caso exposto, televisdo tradicional e televisdo a cabo) vai de
acordo com o principio da relativa constancia (relative constancy), que sugere
que o uso de uma nova midia implica a diminuicdo de uso da midia antiga,
devido as limitagdes temporais que o ser-humano encontra em um dia (o dia
possui apenas 24 horas: para ver uma nova midia, deve-se deixar de ver
outra). (Cha, 2013).

Uma nova midia consegue fazer antigos negocios de uma forma
diferente. Assim, o surgimento e dominio cada vez maior das empresas que
disponibilizam contetdo audiovisual pela internet € uma realidade que ja
chegou forte em paises como os EUA e que vem crescendo no Brasil. Nos
EUA, por exemplo, o Netflix ja é responsavel por 36% do trafego online, sendo
YouTube o responsavel por outros 16%, acumulando, juntos, mais de 50% do
trafego total em horarios de pico, como pode ser visto no grafico 1 (Sandvine
Global Internet Phenomena Report 2015). A realidade brasileira pode se tornar
a realidade americana muito em breve, e se faz importante entender este

fendmeno para que as empresas brasileiras possam se adaptar a ele.
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Grafico 1 - Composicéo do trafego da internet

Novos negocios implicam novos habitos como, por exemplo, “binge
watching” (ver episddios ou filmes de forma seguida, sem pausa), visualizacéo
da programacdo no momento desejado, a eliminacdo das propagandas, dentre

outros.

Estes novos héabitos implicam o aparecimento de novas formas de
consumo, O que, por sua vez, geram novos consumidores, dos quais se
conhece muito pouco ou nada. Com o aumento do numero de fungbes das
televisbes, principalmente com a introducdo da smart TV, as necessidades e
desejos dos consumidores também aumentam (Bae & Chang, 2012). Assim, se
faz necessario um estudo para entender as motivacdes que estes
consumidores tém quando passam a consumir conteudo de uma nova forma,

de maneira suplementar ou complementar.

Além de novos consumidores, novos jogadores, novas formas de fazer
propaganda, novas regulacdes e leis e novos competidores sdo exemplos de
novidades que comecam a participar deste jogo, tornando o ecossistema mais

complexo e diferente do visto até entdo, sendo relevante seu estudo.

Por fim, por se tratar de um assunto atual e que ainda esta se
desenvolvendo, poucos estudos foram feitos sobre o efeito canibalistico das
plataformas de video online sobre a televisdo (Cha & Chan-Olmsted, 2012).

Desde a criagdo da Internet, estudos foram feitos buscando entender se o0s
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motivos que levam ao uso da televisdo s&o diferentes dos que levam ao uso da
internet, se a internet pode ser uma alternativa a televisdo e se a internet
substitui a televisdo. Entretanto, nenhum desses focou no papel da internet

como uma plataforma de video (Cha, 2013).

Como visto acima, a industria € grande e lucrativa, além de estar a beira
de grandes mudancas. Assim, se faz necessario que pesquisas sejam feitas
para que haja um maior entendimento deste fendbmeno. J4 para a parte
gerencial, € relevante ja que traz um maior entendimento para as empresas
envolvidas nesse ecossistema, que ja esta mudando e que pode vir a mudar

mais ainda no futuro préximo.

1.3 Objetivo do estudo

O presente estudo tem como objetivo identificar os fatores que levam a
escolha de uma plataforma para consumo de contetdo audiovisual, com foco
na Internet (plataformas de conteiddo como Netflix, YouTube ou Hulu, entre

outras), em comparacdo com a TV tradicional (aberta ou por assinatura).

1.4 Delimitacéo
Por se tratar de um tema extenso e de uma indastria abrangente, se faz
necessario ter um foco especifico para o trabalho e para a posterior aplicacao

do modelo, que é capaz apenas de responder um numero limitado de

indagacoes.

Por isso, o presente estudo teve como foco o estudo da visualizagao de
conteudo audiovisual pela televisédo ou internet, com o objetivo de comparar
estas midias. Estudou-se consumidores de uma ou ambas as midias, de
qualquer demografia, n&o fazendo nenhuma segregacdo. Para isso,
guestionarios foram enviados por redes sociais, tentando-se criar um efeito de
“‘bola de neve”, em que um respondente compartilhasse com outros, atingindo

um numero maior e mais diverso de pessoas.
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Assim, nao foi feita uma analise diferente para usuarios que viam este
conteudo utilizando uma ou outra midia (ver pelo celular x ver pelo computador,
por exemplo). Nao se focou, também, nos diferentes atores do ecossistema,
apenas nos consumidores. Além disso, ndo se estudou o impacto de outras

midias na visualizagdo de conteudo audiovisual.

1.5 Estrutura e organizacéao do trabalho

Este trabalho esta dividido em seis capitulos. Neste primeiro, foi feita

uma introducao do tema, explicitando a relevancia e os objetivos do estudo.

O segundo capitulo traz uma contextualizacdo do tema, resumindo a
histéria da televisdo aberta e a cabo no Brasil e breve comparativos com o
mercado americano, que ja esta mais consolidado e estabelecido. Além disso,
serdo explicitados dados que dizem respeito a Internet e as novas tecnologias
que surgiram nos ultimos tempos, que incentivam a visualizacdo de videos

online.

O terceiro capitulo traz uma revisao sobre as teorias que influenciam na
adocdo e uso de midias, para que possa ser desenhado um modelo para

realizacdo desta pesquisa atual.

O quarto capitulo explicita 0 método a ser utilizado e o modelo final de

aplicacdo para realizacéo dos questionarios.

No quinto capitulo é feita a andlise e discussédo dos dados coletados na

realizacdo da pesquisa.

Por fim, no sexto capitulo, a conclusdo é apresentada, juntamente com

as limitagGes e sugestdes para 0s proximos estudos.

ApOs os capitulos acima, nos anexos, seguem o referencial tedrico e o

questionario utilizado para obtencdo das respostas.
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2 Contextualizacao

Neste capitulo, € feito um breve resumo da historia da televisédo aberta e
a cabo no Brasil e seu panorama atual, tanto no Brasil como nos EUA. Em
seguida, faz-se uma revisdo da historia da Internet, das novas formas de
consumo de contetdo que surgiram por causa dela e dos novos consumidores

gue surgiram por causa desta nova forma de consumo.

2.1 Televisdo aberta no Brasil

A televisdo aberta foi trazida em 1950 para o Brasil, com a criacdo da TV
Tupi por Assis Chateaubriand (Tudo sobre TV, 2010). Desde entdo, sua histéria
€ singular, marcada por um mercado com poucas empresas dominantes e
grande abrangéncia no territorio brasileiro.

A televisdo aberta brasileira é caracterizada pelo fato de poucas
emissoras possuirem a grande maioria dos investimentos publicitarios e a
maioria da audiéncia. A emissora mais jovem foi criada ha 35 anos e a mais
velha atua quase desde a época da implementacdo da televisdo no Brasil. As
principais empresas da televisdo aberta brasileira — Globo, Record, SBT e
Band — sd@o as lideres do setor ha décadas, dominando este mercado e
tornando dificil a entrada de novos competidores. Suas datas de criagcao foram:
Record em 1953, Globo em 1965, Band em 1967 e SBT em 1981 (Tudo sobre
TV, 2010).

Além desse dominio de poucos grupos fortes no mercado televisivo, a
televisdo aberta no Brasil também ¢é singular devida a sua forte presenca na
sociedade brasileira. Como deixa claro Campanella (2011)

“Diferentemente dos seus primoérdios, quando ela era quase

unicamente encontrada nas salas de estar de alguns domicilios
privilegiados das classes média e alta urbana, a TV €, atualmente,

uma tecnologia ubiqua em todas as camadas da sociedade nacional’.

Dados comprovam isso: a televisdo esta presente em 97,2% dos
domicilios brasileiros (PNAD, 2013), inclusive estando presente em mais
residéncias do que outros eletrodomésticos como a geladeira, por exemplo

(Globo, 2012). Além disso, o brasileiro tem o costume de assistir uma média de
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4h30 mins por dia, sendo que 73% deles assistem todo dia (Pesquisa Brasileira
de Midias, 2016). A televisdo no Brasil é bastante democratica, com uso por
todas as classes econdmicas e faixas etarias, como mostrado no grafico 2:
(Midia Dados, 2015):

CLASSE ECONOMICA FAIXA ETARIA

28%
24%
21% 21%

19% .

165 17%
g 1%

- 9:: : . . )

Bl B2 ci c2 D/E

A 10a 14 ANOS 152 19 ANOS 20 a 29 ANOS 30 a 39 ANOS 40 a 49 ANOS 50 a 64 ANOS 65+ ANOS

Grafico 2 — Classe econdmica e faixa etaria dos usuarios de televisao

Por fim, outro fator que d& grande forca a televisdo aberta sdo os
investimentos publicitarios. Considerando todos os gastos com publicidade no
Brasil, a televisdo aberta €, de longe, a que possui a maior parcela, e esta
parcela continua crescendo, inclusive nos ultimos anos. Os investimentos totais
em propaganda também continuam crescendo, indo de 51 bilhdes em 2007
para 121 bilhdes em 2014 (Midia Dados, 2016), mostrando a forca do setor,
com a maioria deste valor indo para a televisdo aberta, que consegue se
manter forte e com poucos players. Novos dados do Kantar IBOPE Media
(Globo, 2016) informam que 70% dos R$ 132 bilhdes investidos em
propaganda em 2015 foram destinados para a TV (58% TV aberta e
merchandising e 11% TV por assinatura). A participacdo dos meios digitais

somou 8%.
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m Jan a Dez/2015 Jan a Dez/2014

T ABERTA® 78.907.135 38,2 73.920.700 61
JORMAL 18.851.71M1 12,8 17.959.623 14,8
I 15.064.924 11,4 11.420.855 9.4
ASSINATURA o ' T '
DISPLAYN ™ 8.724.182 6.6 # -
REVISTA 3.386.908 41 6.235.699 31
RADI0 2.173.378 39 2.088.941 4.2
SEARCH 1.640.247 1.2 # -
O0OH=* 1.585.447 12 735,702 0.6
CIMEMA 725.5654 15 530.434 0.4
INTERMET - - 5.248.212 473

Tabela 1 — Investimentos em midia 2014-2015

Apesar da longa histéria de sucesso da televisédo brasileira vista acima,

atualmente, a situacéo estad mudando.

7

Primeiramente, é importante ressaltar que a cadeia de producdo da
televisdo tradicional mudou bastante. Durante décadas, tal cadeia foi marcada
por ter varios gargalos: sempre existiu um grande numero de talento criativo.
Entretanto, o grande custo de producdo, o numero limitado de canais e
agendas lineares de programacao limitavam a criacdo de conteudo. Os
distribuidores s6 possuiam duas formas de repassar esse conteddo (tv
tradicional e a cabo), e os consumidores so tinham uma forma de consumir (o0

aparelho de TV), diminuindo o tempo total exposto a contetdos.

7

Atualmente, a realidade é bem diferente: o talento criativo tem a
possibilidade de criar conteddo de forma barata e distribuir tal conteido de
forma livre e direta entre as diferentes etapas da cadeia produtiva anterior.
Existe um grande numero de dispositivos que possibilitam o acesso a tal
conteudo, permitindo um consumo bem mais intenso. Assim, as incumbentes,
gue lucravam muito com os gargalos e com o monopdlio do sistema, passaram

a ter uma competicdo bem maior de todos os lados (Hirschhorn et al, 2016)

As quatro maiores emissoras vistas acima, que praticamente

monopolizavam o mercado ha décadas, vém perdendo forcas. O grafico 3
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(Midia Dados, 2016) mostra a evolucdo dos shares nacionais das redes entre
2010 e 2014, e fica claro que a queda € bem acentuada. Juntas, as quatro
maiores emissoras possuiam 83,6% do share, caindo para 69,6% em 2014,
sendo a Globo a que mais perdeu, o que confirma uma pesquisa feita pela
Ericsson (2014) que mostra que o numero de entrevistados que assistem a
programacao tradicional de televisao caiu de 81% para 73%, se comparado a
2013.
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Grafico 3 — Evolucéo dos shares nacionais das redes abertas de televisao no Brasil
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Além disso, a populacdo mais jovem de brasileiros ja& assiste menos
televisdo que a populacdo mais velha, como mostra a Pesquisa Brasileira de
Midias (2015): “Os brasileiros de 16 a 25 anos assistem cerca de uma hora a
menos de televisdo por dia da semana do que os mais velhos, acima de 65
anos”, resultado similar ao de uma pesquisa feita pelo Instituto Nielsen (2016)
dos EUA, que mostra o numero de horas assistidas por cada faixa etaria. As
faixas mais jovens, que ja possuem 0S menores tempos assistindo televiséao,
vém diminuindo ainda mais nos ultimos anos, como fica claro nos graficos 4 e 5
(MarketingCharts, 2016; Hirschhorn et al, 2016):
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MC Tendéncias de visualizagdo de TV por grupos de idade
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Grafico 4 — Evolucéo da visualizacéo de televisdo por idade nos EUA, entre 2011 e 2015

Mudanca em horas gastas assistindo TV tradicional por més entre 2010 e 2016.
Separado por grupos de idade
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Grafico 5 - Evolugéo das horas assistindo televiséo, por idade, entre 2010 e 2016
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Essa tendéncia de usudrios mais jovens serem 0S que menos assistem
televisdo ndo é apenas brasileira ou americana, mas mundial, como mostra
uma pesquisa da Nielsen feita em 61 paises: a geracdo mais jovem é a mais
propensa a ser uma “cord-cutter” ou com mais chances de largar a TV por
assinatura num futuro préximo, apesar da forca ainda presente da TV a cabo.
No Brasil, esta questdo de cortar o cabo j4 aparece na mente dos usuérios
também: de acordo com matéria da Exame (2016), 55% dos assinantes da TV
a cabo no Brasil a consideram caro e, deste niumero, 26% pretende cancela-la

no proximos 6 meses e outros 33% estdo na duvida se irdo cortar ou ndo.

Tech Bl Chart of the Day
Situagdo atual de "cord-cutters” ao redor do mundo
M Pretendem cancelar o cabo
B Assinam um servigo de stream B Assinam um servigo de cabo
SO
O
FOM
0%
S0O%:
0
0
20%:
N
o |
Idade . 15-20 21-34 35-49 S0-64 65+
BUSINESS IMNSIDER statista "a

Grafico 6 — Possibilidade de cortar a tv a cabo, por idade, no mundo

Outro fator relevante € que, apesar do comeco do enfraquecimento da
TV aberta, os investimentos em propaganda nesse meio tém sido cada vez
maiores ao longo dos anos, como visto anteriormente, concentrando a maioria
dos valores. Com isso, cria-se um “gap” cada vez maior entre onde estao os
usuarios e onde o investimento em propaganda esta sendo feito. As empresas
de propaganda ndo estdo se adaptando aos novos paradigmas, em gue 0S
usuarios estdo abandonando o uso da televiséo, focando mais em outras telas,
como smartphones, por exemplo. Essa situacao pode vir a mudar no futuro, o
gue seria um baque para as empresas de TV aberta. A figura 1, de 2013,

ilustra a situacao atual claramente nos EUA:
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investimentos para cobrir o gap do meio digital
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Figura 1 — Tempo utilizando as midias x Investimentos em midia

Um outro sinal de mudanca no mercado da TV aberta € a entrada, em
2015, de uma nova empresa responsavel por medicao de audiéncia de TV,
chamada GfK. O Ibope, Unica empresa no mercado até entdo desde 1954
(mais de 60 anos), comecou a se adaptar para competir com a nova empresa,
usando instrumentos mais adequados para a medicdo de audiéncia nos dias
atuais, jA que o consumo da televisdo se tornou muito diferente do que era
antigamente. As primeiras medi¢des divulgadas pelas duas empresas jaA mostra
uma grande diferenca entre os numeros (UOL, 2015), o que pode influenciar os
investimentos em propaganda no futuro, modificando mais ainda o ecossistema
e influenciando as diferentes empresas.

Assim, percebe-se que mudancas estdo acontecendo no mercado da TV

aberta, até entéo estavel e praticamente imutavel durante décadas.

2.2 TV a Cabo

A televisdo a cabo surgiu inicialmente nos EUA por uma necessidade de

se atingir comunidades do interior que tinham dificuldade de receber o sinal da
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televisdo aberta. Assim, o sinal passou a ser transportado por cabos coaxiais.
No Brasil, a histéria aconteceu de forma semelhante, com a necessidade de

levar o sinal até cidades do interior do Rio de Janeiro (GloboSat, 2016).

A televisdo a cabo surgiu no Brasil inicialmente com dois canais, MTV e
CNN, e era regulada por decreto até 1988. Em 1989, foi introduzida
oficialmente no Brasil pelo governo e, na década de 90,

“grandes grupos de comunicacdo ingressaram no setor,

investindo alto em novas tecnologias. O pioneirismo coube as
Organizagbes Globo, que desenvolveram a Globosat, além do Grupo
Abril, que criou a TVA. Em seguida outros importantes grupos, como
RBS e Grupo Algar, também entraram forte no mercado.” (ABTA,
2016)

Desde entdo, houve uma grande adesao de usuarios a televisdo a cabo,
principalmente entre 2008 e 2012, quando o numero saltou de 6,3 para 16,2
milhdes de assinantes (Anatel, 2013), com uma penetracdo crescente
constante no periodo, estando presente em 27,94% dos domicilios brasileiros
em fevereiro de 2016 (Anatel, 2016).

Devido aos seus precos mais elevados, essa tecnologia ndo é tdo
amplamente distribuida como a TV aberta, causando uma disparidade
geografica entre os assinantes de TV a cabo (grafico 7): dos 19 milhdes, 12
estdo no sudeste (Midia Dados, 2016). Além disso, a densidade é muito baixa,
com lugares possuindo menos de 10% e nenhum lugar chegando a mais de
60%, como visto no grafico 8 (Anatel, 2017).

Fica claro que ha um mercado ainda nédo explorado pelas empresas de
TV a cabo, o que pode ser o foco delas neste momento, fato que ocorreu em
outros paises latinos americanos pesquisados por Ganuza & Viecens (2014),
onde as empresas nao tinham intencdo de combater o avanco dos contetdos
audiovisuais pela internet, mas sim de expandir sua oferta atual em termos

geograficos e de nimero de acessos.
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Gréfico 7 — Assinantes de TV por assinatura, por regido.
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Grafico 8: Densidade da TV paga por UF

As principais empresas atuando no mercado brasileiro atualmente séo
NET (Telecom Americas), SKY, GVT (Telefbnica) e Oi. Juntas, elas possuem
algo em torno de 96% do mercado de televisdo a cabo (Anatel, 2016; Teleco,
2016), o que mostra uma grande concentracdo e dominancia. NET, GVT e Ol
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oferecem servicos de telefone mével, telefone fixo, televisédo a cabo e internet
banda larga, ndo sendo, assim, empresas especificamente da televisdo a cabo.
A SKY néo oferece servicos de telefonia. Todas elas possuem pacotes com 0s
diferentes servicos acima citados, e, além disso, possuem pacotes com

variados numeros de canais e canais especiais (filmes, HD, esportes, dentre

outros).
Grupo Agosto Setembro  OQutubro Novembro Dezembro Janeiro Fevereirol parket
Econémico  (2015) (2015) (2015) (2015) (2015) (2018} (2016) Share
Algar (CTBC 0.64 108.721 107.694 107.024 106.572 105.416 75.385
Telecom)
EBlue 157.323 156,307 161.537 160.124 152.328 150,426 148.070
Cabo 49.970 50.321 50.240 49.699 49.627 49.995 49.790
NossaTV 129.945 130,443 130.435 130.072 129.770 129,293 129.122
Oi 1.175.945 1.166.186 1.168.710 1.167.256 1.168.66.7 1.176.582 1.176.480 6%
Outras 395.111 391.220 389.449 386.268 384.957 375.771 372,971
SKYIATET 5.607.319 5.537.956 5.479.762 5412716 5.443.885 5.412.359 5.365.978 28%
Telecom  10159.139 10133097 10.087.264 9.989.447  9.897.528  9.875.240  9.859.606 2%
AMmericas

v : - — —— — ke
Telefonica 1.827.081 836,994 838,032 823,160 1.780.539 779,540 .780.506
Total 19.612.674 19.511.245 19413123 19.225.766 19.113.873 19.054.622 13_957_901

Tabela 2 — Numero de assinantes de TV por assinatura por grupo econdmico e % de market
share das principais empresas

A penetracdo da TV a cabo nos EUA é muito mais intensa do que no
Brasil. Como pode ser visto na figura 2, a TV a cabo esta presente em 85% das
casas que possuem uma televisdo e concentra 70% da audiéncia total,
nameros bem diferentes da realidade brasileira, cujo alcance atinge apenas
27,94% dos domicilios e que, juntando todas as diferentes operadoras de TV a
cabo, possui apenas 9 pontos no lbope brasileiro (em 2010, o niUmero era de
3,7 pontos de Ibope) (UOL, 2015). Assim, pode-se afirmar que o mercado

americano € mais maduro e consolidado do que o brasileiro.
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Nos Gltimos 20 anos, a quantidade de
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1992 gradativamente, enquanto a
porcentagem de tempo utilizandoa TV
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Figura 2 — Porcentagem de residéncias com TV a cabo nos EUA Fonte: NCTA, SNL Kagan e
Nielsen (2016)

Apesar de sua forte consolidacdo nos EUA, de uns tempos para ca, o
fendmeno dos “cord-cutters” tem ganhado forgca. Uma pesquisa feita pela
MoffetNathanson afirma que nos terceiro trimestre de 2015, 350 mil pessoas
deixaram de assinar TV a cabo, e o nimero do segundo semestre foi de 605
mil pessoas a menos (Fortune, 2015). Apesar de a industria ainda ser forte, o
namero de assinantes vem diminuindo constantemente com o passar dos
anos. Em 2016, o numero finalmente quebrou a barreira dos 100 milhées, com
a divulgacdo dos dados do quarto trimestre de 2015 pelo Instituto Nielsen
(BroadCastingCable, 2016). Agora s&o 99,44 milhdes de assinantes.
Especialistas afirmam que os niumeros s6 ndo sao menores devido a taticas de
“bundling” utilizadas pelas empresas prestados do servigo: é mais barato
manter a TV a cabo em certas situagbes do que cancela-las. Assim, esta se
conseguindo conter o fenébmeno por enquanto. Esta tatica tem sido utilizada em
outros lugares também, como evidenciado pela pesquisa feita por Baccarne et
al (2013) na Bélgica, em que a entrada de servicos de conteudo audiovisual
pela internet era muito dificultado pela tatica de pacotes triplos utilizadas pelas
incumbentes locais. No Brasil, todas as empresas dominantes no setor

oferecem tais pacotes também.
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Grafico 9 — Penetragdo da TV a cabo EUA e numero de residéncia sem tv a cabo Fonte:
Hirschhorn et al, 2016

Enguanto isso, 0 nimero de casas que ndo usa sua televisdo da forma
tradicional (ou seja, usa apenas para conectar num computador ou na internet)
continua a crescer. Apesar do numero ainda pequeno se comparado com o
total de residéncias nos EUA (menos de 5% do total), o crescimento tem sido
constante de uns tempos pra ca. Além disso, pode estar associado com o

fenbmeno dos “cord-cutters”, que também esté crescendo, como visto acima.
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Casas que nao usam TV da forma tradicional
5 milhdes 75%

2 dessas casas tem pelo
menosuma TV

2 milhdes

Figura 3 — Numero de residéncias em que o aparelho de televisdo nado é utilizado da forma
tradicional nos EUA

No Brasil, a situacdo ndo estad tdo avancada, mas ha semelhancas.
PrevisGes iniciais mostravam o mercado de TV a cabo crescendo
exponencialmente, considerando o bom momento da economia brasileira e um
mercado ainda vastamente inexplorado com boas chances de expansao.
Entretanto, os niumeros da realidade foram muito diferentes comparados com

os da previsdo, como pode ser visto nos graficos 10 e 11 (Anatel, 2016)

Evolucao de domicilios assinantes,
em milhoes

u valores anuais projecio
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Grafico 10 — Projecao da evolugao de domicilios assinantes de TV a cabo
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Evolucdo do nimero de assinantes de TV por assinatura (milhdes)
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Grafico 11 — Evolucéo real do numero de assinantes da TV a cabo

Dados de fevereiro de 2016 da ANATEL colocam em 18,96 milhdes o
ndamero de assinantes de TV a cabo. Em julho, tal nimero j& diminuiu ainda
mais, chegando em 18,9 milhfes. Desde agosto de 2015, quando o namero
era de 19,6 milhBes de assinantes, houve uma queda de 700 mil clientes
(Anatel, 2016b), o que pode indicar a chegada do fendmeno dos “cord-cutters”
no Brasil.

Os incumbentes do setor perceberam as ameacas proporcionadas pelos
fornecedores de contetudo audiovisual pela internet e jA comecaram a ensaiar
uma reacdo. Nos EUA, um mercado mais maduro, alguns movimentos feitos
pelas operadoras foram a diminuicdo de propagandas (Business Insider, 2015),
pacotes mais econdmicos (dando inicio ao movimento dos “cord-shavers”)
(FierceCable, 2015), a adaptacédo de certos canais exclusivos de cabo para a
internet e parceria com empresas fornecedoras de contetdo audiovisual pela
internet. Medidas mais agressivas como limitacbes de uso da internet pela
AT&T e Comcast também ja estdo sendo utilizadas (DSLReports, 2016). Ja no
Brasil, a reacédo € diferente: por aqui, as empresas estdo mais preocupadas em
atacar os servigos online ao invés de tentar proporcionar um servico de maior
qualidade, com mais apelo ao publico. Assim, a reacdo de maior peso por
enquanto é um “lobby” na Camara para aprovar varias leis que dificultam e

tornam o tais servigos mais caros (UOL, 2016).
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Como visto acima, o mercado de TV a cabo, até entdo considerado
promissor e com varias expectativas de crescimento exponencial, ndo vingou
como esperado. Inclusive, 0s numeros ja se tornaram negativos. Entdo, assim
como na TV aberta, cabe tentar entender o que estd acontecendo no
ecossistema para que as empresas envolvidas possam reagir melhor a esse

novo fendbmeno.

2.3 Internet

O sistema como utilizado hoje, o World Wide Web, surgiu em 1994. A
internet consiste em diversas redes de computadores em ambito mundial,
ligadas entre si, e em uma constante troca de informagdes e de dados. Vem
apresentando um crescimento cada vez mais acelerado e assumindo um papel
cada vez mais importante na sociedade atual como um todo.

Em 2016, a penetracdo da Internet atingiu quase 50% da populacéo
mundial, apesar de tal distribuicdo ainda ser ineficiente (Internet World Stats,
2016), com regides como América do Norte (87,9%), Europa (73,5%) e
Oceania (73,2%) possuindo altissimos niveis de penetracdo e lugares como
Africa (28,6%) e Asia (40,2%) com niveis n&o tdo expressivos. O nimero de
pessoas atualmente com acesso a Internet é de 3,366 bilhdes, um crescimento
acelerado se comparado com os dados de final de 2000, quando o nimero de
usuarios era de 360 milhdes de pessoas.

No Brasil, esse fendbmeno também esta acontecendo. De acordo com a
Pesquisa Brasileira de Midia (2015), a Internet ja € utilizada por 49% dos
brasileiros. Entre esses usuarios, 0 uso é intenso: 76% acessam a internet todo
dia com uma média diaria de 4h59 durante a semana e 4h24 durante os fins de
semana. O uso da internet ndo é tdo democratico quanto o da televisdo: 65%
da populacdo com menos de 25 anos acessa a internet todo dia, enquanto
entre 0s que tém mais de 65 anos esse percentual cai para 4%. Os que tém
alta renda e escolaridade superior tendem a acessar muito mais a internet do
gue os com baixa escolaridade e baixa renda. Assim, percebe-se ainda um

“‘gap” muito grande entre os usuarios e uma parcela grande do mercado ainda
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inexplorada. Isso fortalece a ideia de que a Internet é a midia do futuro, devido

ao seu amplo uso pela populacao jovem, com tendéncias de crescimento

Uma causa desse forte uso da internet € o facil acesso a novos
dispositivos que aumentam tal uso, como smartphones, tablets, computadores,
notebooks, televisdes digitais. De acordo com uma pesquisa do Google (2014),
o Brasil tinha, em 2014, 40 milhdes de usuarios multi-telas (que possuem
computador, smartphone e TV ao mesmo tempo), um aumento de 10 milhdes
de usuarios se comparado com o ano de 2013. Uma pesquisa da Nielsen-
IBOPE de 2015 mostra que o numero de pessoas que usam smartphone no
Brasil chegou a 76,1 milhdes no terceiro trimestre de 2015, um crescimento de
48% na comparag¢do com o mesmo periodo de 2014.

Essa facilidade de acesso a internet e a dispositivos que facilitam e
incentivam o seu uso tornaram comum para redes de televisdo e proprietarios
da web disponibilizar conteddo de videos online (Cha, 2009). Assim,
comecaram a surgir novos negocios, como, por exemplo, os OTT. Contetdo
OTT, ou “over-the-top content”, tem como definicdo pelo Business Insider
(2010): “servigos premium de videos entregues pela internet para televisées ou
outros servigos conectados”. Assim, se faz necessario ter acesso a internet e
também possuir um dos muito dispositivos que permitem tal conexdo, que,
como visto anteriormente, possuem uma penetracao crescente na sociedade,

tornando atraente esse tipo de servigo no Brasil.

De todos os provedores do servigo, Netflix € atualmente o maior deles.
No quarto trimestre de 2016, reportou ter 93,8 milhées de usuarios no mundo
todo (Statista, 2017), com 42,5 bilhdes de horas assistidas em videos em 2015.
Atualmente disponivel em mais de 190 paises, ainda ndo entrou na China, um
mercado bastante promissor e que poderia proporcionar um grande numero de
novos usuarios. O grafico 12 mostra o crescimento dos usuarios de Netflix ao
redor do mundo (Statista, 2017). Em 5 anos, a empresa mais que quadruplicou

sua base de clientes:
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Grafico 12 — Evolugé@o do nimero de assinantes do Netflix no mundo

E ndo € sé o numero de clientes que surpreende neste crescimento do
Netflix: as receitas em 2016 chegaram a quase 9 bilhdes de dolares, um
namero que vem crescendo de forma vertiginosa se comparado a outros anos,

como fica claro no gréfico 13 (NewsinData, 2017).
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Grafico 13 — Evolugéo da receita do Netflix em bilhdes de dblares

Além do Netflix, varias outras empresas estao brigando pela atencéo de
seus consumidores nesse novo negocio como Amazon, Hulu, HBO Go, Apple,
YouTube, Comcast, Globo Play, Globosat Play, Now (NET), ClaroVideo,
GloboTV+, Sky Online, dentre muitas outras. Pode-se perceber que algumas
delas sdo de iniciativas de incumbentes da TV a cabo, mostrando que certas
empresas da industria jA se mostram preocupadas com a competicdo e com a
queda de seus numeros, e comecam se adaptar a nova realidade de seu

mercado.

Outros numeros que mostram a forca do conteddo OTT seria 0 uso do
trafego atual. Como visto anteriormente, Netflix e Youtube ja sdo responsaveis
por mais de 50% do trafego da internet em horarios de pico. Além disso, Netflix
comegou uma briga pela audiéncia e anunciou que ira investir 5 bilhdes de
dolares em contetudo original em 2016 (Forbes, 2016; Bloomberg, 2016;
FastCompany, 2016) valor mais alto que suas competidoras da TV a cabo
(Time Warner com 4,5 bilhdes e FOX e Viacom com 3,8 bilhdes). Seus
investimentos passados ja parecem estar dando resultados positivos, ja que
numa recente pesquisa da Morgan Stanley, Netflix foi votada a empresa com o
melhor conteudo original, passando a HBO, por anos a primeira colocada. Isso
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mostra que a competicdo estd cada vez mais acirrada e que as empresas
digitais chegaram com forca neste mercado.

Por fim, previsbes da PwC (Statista, 2016) informam que o crescimento
das receitas de conteudo OTT ao redor do mundo sera exponencial, saindo de
3,18 bilhdes em 2010 para 17,44 bilhdes em 2017. O grafico 16 ilustra os

valores:

Receita de contetdo OTT de 2008 até 2017
(previsao), no mundo

Grafico 14 — Receita de contedo OTT no mundo

Com o surgimento de novas formas de se consumir conteddo, como 0s
OTT visto acima, surgem novos consumidores, dos quais se conhece muito
pouco ou nada. Estes novos consumidores possuem novos habitos como
“binge watching”, visualizagdo da programacdo quando desejar, a preferéncia
por produtos sem propagandas (é estimado que sO o Netflix poupa seus
usuarios de 160 horas de comerciais por ano, de acordo com a Business
Insider (2016)), dentre outros, o que é muito diferente da oferta atual das
operadoras, conhecida por ter uma programacédo linear estandardizada para
todos os clientes, propagandas, grade de horario definida, pacotes de canais

que ndo levam em consideracdo as preferéncias individuais, etc. Assim, por
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causa destes novos paradigmas, o0 modelo de negdcios das incumbentes pode
ndo ser mais apropriado, visto que ja ha inclusive uma queda no numero de

usuarios, e uma adaptacao pode se fazer necessaria, quica essencial.

Neste sentido, este estudo € relevante para que se possa compreender

melhor os desejos e necessidades destes novos USUArios.
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3 Referencial teérico

O presente estudo tem como obijetivo identificar os fatores que levam a
escolha de uma plataforma para consumo de conteudo audiovisual, com foco
na Internet (plataformas de conteddo como Netflix, YouTube ou Hulu, entre
outras), em comparacao com a TV tradicional (aberta ou por assinatura).

Para compreender a evolugdo do consumo de contetdo audiovisual, faz-
se importante uma revisdo das teorias propostas sobre adocdo de novas

tecnologias e sobre o0 uso de midias

De acordo com Bae & Chang (2012), existem cinco modelos utilizados
para prever ado¢cdo de novas tecnologias: TRA (theory of reasoned action),
TPB (theory of planned behavior), IDT (Diffusion of Innovation Theory), TAM
(Technology Acceptance Model) e UTAUT (Unified Theory of Acceptance and
Use of Technology), que serdo analisados mais a frente devido a sua

importancia para o tema.

Dentro dos estudos que abordam a escolha das diferentes midias, as
teorias de Usos e Gratificacfes e de Substituicdo de Midias trazem construtos
importantes que auxiliam a compreender o uso e ado¢do de uma nova midia e,
por isso, também serdo analisadas. Assim, sera feito um breve resumo sobre
estas principais teorias para um melhor entendimento sobre o que a literatura

traz sobre o assunto.

Recentemente, estudo de Chimenti et al (2014) propds e testou um
modelo para entender os fatores que impactam o uso de midia eletrénica no
Brasil. Tal artigo fez uma revisdo extensa da literatura existente até entéo,
utilizando algumas das teorias explicitadas e sera utilizado como base para o

presente estudo.

Inicialmente, sera feito um breve resumo sobre as principais teorias
utilizadas para a constru¢cdo do modelo de Chimenti et al (2014). Em seguida,
serdo listados e explicados os diferentes construtos achados por sua revisao
bibliografica. Por fim, sera acrescentado o que surgiu de novidade na literatura

desde entdo, para complementar o modelo feito anteriormente.
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3.1 Teorias
3.1.1 Teoria dos Usos e Gratificagcdes

A primeira teoria a ser analisada € a de Usos e GratificacGes. Tal teoria
surgiu no final da década de 50, quando, de acordo com Ruggiero (2000),
pesquisadores se interessaram no porque de audiéncias se engajarem em
atividades de comportamento de midia, como ouvir radio ou ler o jornal. E tida
como uma das mais influentes teorias nos estudos de midias de comunicacao
em massa, pois permite compreender as necessidades cobertas por conteudos
de comunicacdo e gratificacdes trazidas para as audiéncias de midia em
massa (Curras-Perez et al, 2014). Além disso, permite entender as motivacdes
do uso de midia pelos consumidores, ja tendo sido aplicada em cenarios de
radio, televisdo, televisdo a cabo e, mais recentemente, na Internet (Stafford &
Stafford, 2004), tornando possivel o exame das fun¢cbes da midia sob a
perspectiva do consumidor e, por consequéncia, as necessidades e desejos
gue consegue suprir (McQuail, 1995 e Anderson and Meyer, 1975 apud
Curras-Perez et al, 2014).

A utilizacdo desta teoria para o entendimento do consumo de videos
online é interessante ja que, de acordo com Stafford e Stafford (2004), a
internet é uma midia com foco na interatividade e direcionada ao usuario,
facilitando a compreensdo das motivacbes e gratificacbes de seus
consumidores. Recentemente, estudos tém sido feitos nesta area, como um
feito por Cha & Chan-Olmsted (2014) precisamente sobre a possibilidade de

substituicdo da televisao por plataformas onlines de video.

Entretanto, o estudo da internet pode se tornar complexo, ja que, de
acordo com Ruggiero (2000), alguns conceitos precisam ser revistos, como,
por exemplo, “audiéncia” e “ativo”, ja que, na Internet, possuem interpretacdes
e significados diferentes. Isso acarreta uma necessidade de revisdo e

adaptacao dos conceitos ja estabelecidos para as outras midias.

Por se tratar de uma teoria que ja vem sendo utilizada e testada ha
muito tempo, com o foco em saber o0 que leva um consumidor a usar uma midia
e quais gratificagbes se pretende atingir com este uso, a literatura traz uma

vasta gama de construtos que podem ser analisados para se chegar a um
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modelo final. Chimenti (2010) ressalta que os estudos desta teoria tratam, em
sua maioria, da relacdo entre as caracteristicas da midia (variaveis
independentes) e o uso desta midia (variaveis dependentes). Assim, havera

dois grupos de construtos no modelo final a ser testado.

3.1.2 Teoria da Substituicdo de Midias

A origem da teoria da Substituicdo de Midias data da década de 40, com
os trabalhos de Lazarsfeld, que investigava se o radio iria substituir a midia
impressa. (Cha, 2013). Desde entdo, sempre gque uma nova midia surgia
(televiséo, televisdo a cabo, email, internet), estudos eram feitos para identificar
se a nova midia emergente teria vindo substituir ou apenas complementar a ja
estabelecida anteriormente. O que ajuda nesta decisdo é o grau em gque a nova
midia possui uma similaridade funcional com a antiga e as vantagens
funcionais que possui sobre a antiga (Althaus and Tewksbury, 2000; Levy and
Windahl, 1984; Rosengren and Windahl, 1972; Williams et al.,1988 apud Cha
2013).

Seguindo a mesma linha de raciocinio da teoria dos Usos e
GratificacOes, a teoria da substituicdo de midia afirma que os consumidores
possuem a habilidade de avaliar, rankear, ordenar e selecionar a midia que
melhor atende as suas necessidades (Jeffres, 1978, apud Kaye & Johnson,
2013), sendo racionais em suas escolhas e podendo decidir qual midia melhor
os satisfazem.

Devido a dificuldade em se medir o grau de substituicdo de uma midia
por outra (a tradicional pela nova), os estudos focaram em examinar o tempo
em que se despendia na nova midia em detrimento da velha (Cha, 2009).
Como ha um tempo finito no dia de um consumidor, acaba havendo a
substituicdo de uma midia por outra. Este principio € conhecido como
constancia relativa ou jogo de soma-zero (Cha, 2013b).

Entretanto, a aplicacdo desta teoria hoje em dia € mais complexa, por
haver uma existéncia cada vez maior de “multi-tasking”, em que ha a utilizagao
de diferentes midias simultaneamente (Cha, 2013b), podendo deixar a analise
simples e incorreta. Por isso, se faz relevante a utilizagdo desta teoria com

outras.
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Kink and Hess (2008 apud Chimenti et al, 2014) conduziram um estudo
em que chegaram a conclusdo que novas midias estdo suprindo uma
guantidade maior de necessidades dos usuarios e, por causa disso, as midias
tradicionais estdo sofrendo uma competicdo cada vez acirrada. Assim sendo,

se torna interessante o estudo destas novas midias.

3.1.3 Teoria da Difusédo da Inovacéao (IDT)

A Teoria da Difusdo da Inovacdo é uma das mais utilizadas e bem
aceitas nas pesquisas cientificas sobre ado¢do de inovacdo tecnoldgica,
estando em vigor e sendo testada ha mais de 50 anos (Zhang et al 2008 apud
Andrade et al 2015). De acordo com a IDT, “potenciais usuarios tomam
decisGes de adotar ou rejeitar uma inovacao baseado nas caracteristicas da
inovagao”. Tal teoria foca em cinco caracteristicas que afetam nesta adocéo:
vantagem relativa (a inovacdo atual € melhor que a antiga), compatibilidade
(quando a inovacgéao é consistente com as necessidades, valores e experiéncia
de quem a estd adotando), complexidade (nivel de dificuldade para usar a
inovacédo), experimentacdo (quanto pode experimentar com a inovacgéo) e
observabilidade (o grau em que os resultados da ado¢cdo de uma nova

tecnologia podem ser vistos pelos outros) (Rogers, 1983).

3.1.4 TRA, TPB, TAM & UTAUT

A Teoria da Acdo Fundamentada (TRA) e a teoria do comportamento
planejado (TPB) sao teorias advindas da psicologia, que explicam o
comportamento humano baseado em razfes psicoldgicas. Tais teorias ja foram
utilizadas em inameros contextos para explicar diferentes tipos de atitudes
(Eagly & Chaiken 1993 apud Knabe, 2012), sendo uma delas a ado¢ao de
midias, o que deu origem ao TAM (Technology Acceptance Model). TRA
explica o comportamento humano com dois construtos principais: atitude em
relacdo ao comportamento e norma subjetiva. TPB é uma extensdo da TRA,
com a adicdo de outro construto: controle comportamental percebido
(perceived behavioral control) (Bae & Chang, 2012), o que aumentou a taxa de

acertos do modelo.
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O modelo de aceitacdo de tecnologia (TAM) surgiu como uma extensao
da teoria da acdo fundamentada (TRA) (Cha, 2009), considerada uma das
mais influentes sobre comportamento humano existente. Davis (1989) foi o
primeiro a aplica-la num contexto de aceitacéo de tecnologia. Suas conclusdes
foram que “utilidade percebida” (perceived usefulness) e “facilidade de uso”
(ease of use) séo as caracteristicas principais que influenciam o uso atual e o
uso futuro de uma nova tecnologia (Davis, 1989). Atualmente, tal modelo é
amplamente aceito e aplicado para explicar a ado¢ao de novas tecnologias (Yi,
Jackson, Park & Probst apud Cha, 2009).

Um novo modelo surgiu baseado no TAM, chamado UTAUT (Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology), que combinou aspectos de oito

modelos/teorias anteriores (Chang, 2012):
“Theory of Reasoned Action (Fishbein & Ajzen, 1975),
Technology Acceptance Model (Davis, 1989), Motivational Model
(Davis, et al. 1992), Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991),
Combined TAM and TPB (Taylor & Todd, 1995), Model of PC
Utilization (MPCU) (Thompson, et al.,, 1991), Innovation Diffusion
Theory (Moore & Benbasat, 2001), and Social Cognitive Theory
(Compeau, et al., 1999)”".

Venkatesh et al (2016) afirma que tal teoria identifica quatro fatores
principais (performance expectancy, effort expectancy, social influence, and
facilitating conditions) e quatro moderadores (age, gender, experience, and
voluntariness) relacionados a previsdo de intencdo de comportamento para
usar uma tecnologia e o real uso da tecnologia em diferentes contextos,

principalmente, organizacionais.

“Expectativa de performance (Perfomance expectancy) se refere ao grau
que um individuo acredita que o uso do sistema ira ajuda-lo a melhorar sua
performance no trabalho. “Expectativa de esforgo” (Effort expectancy) é o grau
de facilidade associado ao uso do sistema. “Condi¢cdes facilitadoras”
(Facilitating conditions) € o grau que o individuo acredita que ha uma estrutura
técnica e organizacional para ajudar o sistema. “Influéncia social” (Social
influence) € o grau que um individuo acredita que os outros achem que ele

deve ou ndo usar o sistema.
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UTAUT tem sido muito utilizada desde sua criacdo em 2003. Recente
levantamento de Venkatesh et al (2016) chegou a um namero de 1267 artigos
que citaram a teoria original de 2003. Muitos desses aplicaram a UTAUT em
novos contextos, testando e aprofundando o uso do modelo em outros
ambientes e em conjuncdo com outras teorias. Outro numero de pesquisadores
ampliou e modificou a UTAUT proposta originalmente, atualizando o modelo e
adicionando ou retirando construtos e associacdes do original. Fica claro,
assim, que o modelo ja se encontra num estado bem robusto para fazer testes

em situacOes de adocao de nova tecnologia.

ApoOs muitos usos em diferentes pesquisas e aprimoracdes feitas por
diversos autores, Venkatesh et al (2012) decidiram oficializar um novo modelo,
conhecido por UTAUT 2.

A UTAUT2 tem como seu principal objetivo ser uma adaptacdo do
modelo inicial de 2003, que tinha um foco organizacional, para uma realidade
do consumidor (Venkatesh et al, 2012). Apresenta como novidade a adi¢do de
trés novos construtos: “Motivacdo hedénica” (Hedonic Motivation), “Pre¢o”
(Price Value) e Habito (Habit). Além disso, diferencas individuais (idade, género
e experiéncia) moderam e impactam os efeitos destes construtos na “intencao
comportamental” e “uso da tecnologia”. Com estes novos construtos, o modelo
passou a ser mais eficiente na explicacdo da variancia da “intencao
comportamental” (56% para 74%) e “uso de tecnologia” (40% para 52%).

(Chang, 2012).

Motivacdo hedbnica € definido como sendo a diversdo ou o prazer
derivado do uso da tecnologia. Tal construto é advindo de estudos sobre
Sistemas de Informagdes (“‘perceived enjoyment”) e estudos sobre

consumidores, em que influencia o uso e aceitagcdo de uma nova tecnologia.

Preco é um construto que surgiu pois o UTAUT era muito focado na
parte organizacional, em que os empregados ndo tinham nenhum custo
financeiro na adocdo de um novo sistema. Assim, este construto surge para

gue possam ser abarcados os consumidores que tem o 6nus financeiro na
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compra de um produto. Este construto tem um impacto significativo na decisao

final de uso de uma tecnologia pelo consumidor.

Experiéncia e Habito sdo dois construtos relacionados, mas distintos.
“Experiéncia” teria trés momentos distintos: no momento em que a tecnologia
foi lancada para uso apds o periodo de treinamento, um més depois e trés
meses depois (tudo isso num contexto organizacional). Ja “Habito” tem relagao
com o0 comportamento que se tornou automatico, por uso passado e

aprendizado ou porque o préprio usuério acredita que aquele uso é automatico.

Experiéncia é uma condicdo necessaria, mas ndo suficiente para a
formacdo do hébito. A passagem do tempo (experiéncia) pode resultar na
formacao de niveis diferentes de hébito dependendo da extenséo da interacao

e a familiaridade criada com a tecnologia. (Venkatesh, 2012).

Cha (2013) também ressalta que, em sua pesquisa, 0 uso repetido de
televisdo nos ultimos anos faz com que as pessoas jA usem esta midia de
forma habitual, enquanto que, para as plataformas de video online, ainda néo
se passou tempo suficiente para que tal padrdo de uso fosse criado e o habito

surgisse, podendo vir a acontecer no futuro.

Além dos construtos, Venkatesh et al (2012), para adaptar o modelo
para uma realidade de consumidores e ndo mais organizacional, comecou a
considerar trés condicOes facilitadoras: idade, género e experiéncias. Um
consumidor com mais condi¢Bes facilitadoras apresentard& uma maior
probabilidade de uso de uma nova tecnologia. Por exemplo, em pesquisa feita
por Baneerjee et al (2013), fica claro que consumidores mais jovens, com
menos renda e asiaticos tendem a ser maiores usuarios exclusivos de
conteudo de video online. Aléem disso, mais experiéncia gera mais familiaridade
com a tecnologia, facilitando o aprendizado e uso de novas tecnologias. (Alba
& Hutchinson 1987 apud Venkatesh et al, 2012).

O modelo final da UTAUT2 pode ser visto abaixo.
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Figura 4 — Modelo final da UTAUT 2

3.2 Construtos

Chimenti et al (2014) propuseram e testaram um modelo que procura
explicar a escolha e uso de midias audiovisuais. Para tal, fizeram uma extensa
revisdo de literatura, utilizando artigos das teorias ja descritas. Por ser uma
literatura com um numero variado de publicacbes e com pesquisas sobre
diferentes midias em diferentes areas, o nimero de construtos inicialmente
achado foi muito grande, ja que ndo existia uma consolidacdo destes
construtos até entdo, com varios deles tendo significados parecidos, mas
nomes diferentes. Assim, foi feito um trabalho de agrupamento por
caracteristicas semelhantes. Além disso, alguns foram descartados ja que ndo

encaixavam nos objetivos da pesquisa feita.

Os construtos finais encontrados, apés a consolidacdo da literatura

relevante sobre o tema, foram:

1) Comunicagéo: se refere a habilidade de interagir com outros através
de uma certa midia. Tal construto foi achado nas obras de D"Ambra
& Rice (2001), Dimmick, Kline & Stafford (2000), Kaye (1998),
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3)

4)

5)

6)
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Stafford, Stafford & Schkade (2004), Cha & Chan-Olmsted (2012),
Gerlich et al (2015) Cha (2013). Whiting & Willians (2013), McClung &
Johnson (2015), Zeng (2011), Wei & Lu (2013). Novas teorias
também ressaltam a importancia do aspecto social como UTAUT 2 e
TAM 3.

Conteudo: considera as percepg¢des da pessoas quanto a qualidade
e a quantidade oferecida pela midia investigada. Este construto foi
achado nas pesquisas de D"Ambra & Rice (2001), Kaye (1998), Kaye
& Johnson (2003), Stafford, Stafford & Schkade (2004), Lin (2006),
Cha (2016).

Entretenimento: refere-se as percepcfes das pessoas sobre como
cada midia proporciona diversdao, entretenimento e realiza as
necessidades de escapar da realidade. Foi achado nas pesquisas de
D’Ambra & Rice (2001), Dimmick, Kline & Stafford (2000), Kaye
(1998), Kaye & Johnson (2003), Lin (2006), Cha & Chan-Olmsted
(2012), Cha (2013), Cha (2016), Gerlich et at (2015), Bae & Chang
(2012), Papacharissi & Rubin (2000), McClung & Johnson (2015),
Zeng (2011).

Habito: tal construto avalia por quanto tempo uma midia é parte da
vida de alguém. E um construto relativamente novo, sendo
introduzido por Chimenti (2010) ap6s a parte qualitativa de sua
pesquisa e vem da repeticdo de um comportamento passado quando
este € bem aprendido, facil de repetir e as condicdes de ocorréncia
sdo estaveis. Cha (2013) e Cha (2016) também achou habito como
indicador de uso da televisdo em sua pesquisa. Além disso, a

UTAUT 2 adicionou tal construto ao seu modelo.

Imagem: € o quanto uma pessoa acredita que o uso de uma midia
especifica vai melhorar ou piorar sua imagem perante aos seus

pares. E um atributo que vem da Teoria da Difusdo da Inovacéo

Atitude: refere-se a predisposi¢cdo positiva ou negativa que uma

pessoa tem em relagdo a um objeto, produto, marca, etc. Possui uma
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posicdo central para identificar se as caracteristicas de uma midia
afetam seu uso e a gratificacdo que ela provém para seus usuarios.
Assim, a atitude esta relacionado a “Satisfagdo” que o usuario
consegue fazendo o uso de uma determinada midia, ou seja, 0
guanto suas expectativas sao atendidas. Vem da teoria de Aceitacao
de Tecnologia de Davis (1989) e da teoria do Comportamento
Planejado de Ajzen & Fishbein (1980).

Uso da midia: é a variavel dependente que mais aparece em estudos
de Usos e Gratificacdes, isso porque as atitudes de um usuarios
podem leva-lo a se expor mais ou menos a uma determinada midia
(Kaye & Johnson, 2003; Lin, 2006; Dimmick et al, 2004). E a
guantidade de horas que uma pessoa utiliza uma midia, o quanto
uma midia prende uma pessoa. Assim, esta muito ligado também

aos construtos “Atitude” e “Atencao”.

Com os construtos acima listados, foi criado um modelo. A relacéo

entre os construtos fica exposta abaixo no modelo final:
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Figura 5 — Modelo final de Chimenti et al (2014)

Com o modelo exposto, pode-se, entdo, testar quais sao as principais

caracteristicas que influenciam a adocéo e uso de uma nova midia.

3.3 Outros modelos para escolha e uso de midias

Por se tratar de um tema novo e ainda em desenvolvimento, muitos
artigos estéo surgindo e atualizando o assunto, removendo ou acrescentando
construtos conforme novas necessidades de gratificagdo se tornam mais ou
menos relevantes. Assim, se faz necessario trazer novos pontos que podem ter
surgido na literatura, além dos ja trazidos anteriormente, para ajudar na

construcdo do modelo a ser testado neste trabalho.

Algumas pesquisas foram feitas especificamente sobre o consumo de
televisdo e o conteudo de videos online. Entretanto, nem todas possuem um
modelo final e construtos utilizados, mas tais pesquisas séo interessantes de

serem analisadas ja que podem trazer informacdes Uteis para a adaptacdo do
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modelo inicial proposto por Chimenti et al (2014). Além disso, outras pesquisas
analisadas ndo foram feitas especificamente sobre o consumo de videos
online, mas, por tratarem da adocao de novas midias, a analise delas se torna

relevante.

O primeiro artigo analisado € uma pesquisa feita por Cha & Chan-
Olmsted (2012) que procurou entender as motivacées de consumo de video
para usuarios de videos online e usuarios de televisdo e depois as comparou.
Um resultado interessante de seu estudo € que o construto que explica o maior
percentual de varidncia foi “aprendizagem oportuna” (timely learning). Tal
construto procura descrever o desejo de aprender coisas nhovas/acessar

informac&o no tempo e momento desejado.

Na questdo do aprendizado, as descobertas da pesquisa corroboram
outros estudos, em que a Internet parece ser uma midia com um foco maior em
aprendizado (Gerlich et al, 2015; Whiting & Willians, 2013; Papacharissi &
Rubin, 2000), enquanto a televisdo segue sendo a principal para satisfazer as
necessidades de “relaxamento” e “entretenimento”, tendo sua forca no “habito”

e “passagem de tempo”.

Em sua pesquisa que procurou entender se o género do filme afeta a
escolha de plataforma, Cha (2013) concluiu que entretenimento, escapar do
tédio e habito sdo prioritarios na escolha da televisdo. A parte social deixou de
ser algo tdo importante. Ja relaxamento e estar informado sobre eventos atuais

aumentam as chances de uso de videos online.

Outra pesquisa feita por Cha (2013b) procurou entender se o uso de
plataformas de video online substituiu o uso da televiséo normal. A concluséo é
gque um dos mais importantes construtos para conseguir identificar a relacao
acima é fazendo uma analise mais profunda da “funcionalidade unica”
(functional uniqueness) da plataforma online de video, ja que a “funcionalidade
fundamental” (fundamental functional) - ou seja, ver videos - ja foi confirmada.
Atualmente ja ha mais usuarios hibridos (televiséo e plataformas online) do que
usuarios apenas da televisdo, o que foi confirmado também nas pesquisas de

Banerjee et al (2013) e Baccarne et al (2013). O nimero de usuarios apenas
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das plataformas online ainda é pequeno (1,5%). O tempo utilizando
plataformas online efetivamente diminuiu o tempo assistindo televisao

tradicional.

Cha (2016) fez uma pesquisa para entender o motivo pelo qual as
pessoas escolheram assistir televisdo da forma tradicional ao invés de assistir
em outros dispositivos. Quatro grupos focais foram utilizados para esta
pesquisa. Os resultados mostram que as razdes pelas quais 0s usuarios
utilizam a televisdo atualmente difere das de antigamente, em que o foco maior
era relaxamento e entretenimento (Rubin, 1981; Rubin, 1983; Rubin, 1984).
Atualmente, a experiéncia do uso (imagem melhor, conveniéncia, menos
interrupcdo), companhia e habito aparecem de forma mais preponderante

(apesar de relaxamento e entretenimento ainda aparecerem).

Por ter esse aspecto de habito e companhia, as pessoas ja hao prestam
mais atencéo a televisédo, é apenas um barulho de fundo para se fazer outras
atividades (multi-tasking), tendo um nivel de engajamento muito baixo, com

varios participantes alegando que ndo veem as propagandas.

Nesta mesma pesquisa feita por Cha (2016), ficou mais explicito um
novo fendbmeno que tem ganhado forca: a televisdo social, uma mistura das
redes sociais com o ato de assistir televisdo. Seria “um sistema que permite
que usuarios em diferentes locais se comuniqguem empregando diversas
opgdes de comunicagdo como mensagem, canais de audio e emoticons”
(Chorianopoulos and Lekakos 2008 apud Cha 2016). Além disso, “compartilhar
e comentar o que se esta assistindo com pessoas de diferentes localidades se
tornou uma atividade popular entre os usuarios de redes sociais, aumentando
em 363% durante o ano de 2012” (Business Insider, 2014). Tal atividade se
torna ainda mais intensa em momentos de grandes eventos televisivos como
oscar, grammy, super bowl, olimpiadas, comecos ou finais de temporada de

séries televisivas, dentre outros.

Os construtos associados ao uso da televisdo social sédo principalmente

relacionados a parte social (criar comunidade, pertencer a uma rede com
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interesse similares, aprofundar lacos com pessoas ja conhecidas, etc) e

entretenimento.

Essa parte social aparece com cada vez mais forca (Cha & Chan-
Olmsted, 2012; Gerlich et al, 2015; Cha, 2013; Whiting & Willians, 2013;
McClung & Johnson, 2010; Zeng, 2011; Wei & Lu,2013). Nessa era de
hiperconectividade atual, as relacfes sociais por meios eletrénicos se tornaram
mais faceis. Assim, este construto se tornou relevante em estudos sobre
diversas midias (aplicativos moveis, redes sociais, podcasts, jogos para
celulares, televisao social). Neuman et al (2012) explicitam que, por causa de
uma abundancia de midias, a dindmica de consumo de midias deixou de ser
de “push” (em que o conteldo era empurrado para as audiéncias) para uma
dinamica de “pull” (em que a audiéncia “puxa” o que quer assistir). Assim,
algoritmos de busca, de indicagBes e midias sociais se tornam cada vez mais
importantes na escolha de utilizacdo de uma midia, tornando a parte social

(recomendac®es, ratings, indicagdes, discussoes, etc) bastante relevante.

Uma pesquisa feita por Banerjee et al (2013) nos EUA procura entender
se os consumidores de televisédo e video online transitam entre trés segmentos
de consumo diferentes (os leais ao cabo, os cortadores de cabo e os hibridos)
e 0 que os fazem trocar. Os resultados mostram que a parte demogréfica é
muito importante: jovens tendem a consumir mais videos online, enquanto a
populacdo mais velha consome menos. Numero de telas, renda e etnicidade
também afetam positivamente o consumo ou nado destes videos, o que ratifica
pesquisa feita por Baccarne et al (2013) na Bélgica que chegou aos mesmos
resultados. Além disso, nesta pesquisa, ficou claro que a populacdo deseja
conteudo “onde, quando e como” quiserem, o que vai contra a forma tradicional
de negdcios da TV a cabo, que “emite um sinal unico para uma assinatura
unica, que fornece um sinal de televisdo unico para uma tela unica” (Baccarne
et al, 2013), sendo, assim, um diferencial dos servicos OTT. Por fim, desejam,
também, uma maior personalizacdo da grade de canais, reclamando da

homogeneidade que é fornecida pelas empresas de TV tradicional
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As descobertas das pesquisas acima vao de acordo com o que foi
proposto pela UTAUT 2 de Venkatesh, em que idade, género e experiéncia

afetam a adocao e uso de novas tecnologias.

Além disso, reforcando a questdo da idade, pesquisa feita por Lian &
Yen (2014) mostra que tanto a populagcédo jovem quanto a idosa possuem 0S
mesmo motivadores para o e-commerce (expectativa de performance e
influéncia social). Entretanto, a principal diferenca entre os dois grupos séo as
barreiras de entrada (valor, risco e tradicdo). Assim, talvez seja interessante
também o estudo das barreiras para a adocdo de uma nova midia, ja que 0s

motivadores que levam ao uso podem ser iguais.

A teoria que fala sobre as barreiras de adocdo a novas tecnologias foi
criada por Ram (1987) e depois aprofundada em seu subsequente estudo em
1989 (Ram & Sheth), com o objetivo de entender os motivos pelos quais um
consumidor ndo adere a uma nova tecnologia. Sdo dois grupos diferentes de
barreiras: funcionais e psicologicas. As funcionais sdo as de uso (0 uso do
produto € inconsistente com experiéncias, valores, habitos passados,
necessitando, assim, de mais tempo para adocao), valor (o novo produto deve
oferecer um valor maior que o antigo) e risco (0 consumidor ndo entende as
novidades da tecnologia e assim ndo consegue medir 0s riscos e incertezas do
uso deste produto). Ja as psicologicas envolvem tradicdo (quando o novo
produto muda a cultura do usuario e entra em contradicdo com ela) e imagem
(hd uma visédo negativa da marca, pais, industria, etc relacionados ao novo

produto).

Além dos estudos acima que focaram especificamente em televiséo,
muitas pesquisas foram feitas em midias novas, utilizando teorias citadas para
a construcdo do modelo inicial exposto acima. Apesar de ndo se tratarem
especificamente sobre a visualizacdo de televisdo ou videos sob demanda,
podem trazer um maior entendimento sobre o que tem interessado o0s
consumidores a fazerem uso destas novas tecnologias. Assim, um breve

levantamento pode ser interessante para enriquecer o modelo final.
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Um conceito que surgiu na literatura e tem ganhado forgas com as
novas tecnologias é o da interatividade. Ruggiero (2000) afirma que a internet
requer um alto grau de interatividade se comparado com as outras midias

tradicionais, transformando o que se entendia por interatividade até entéo.

De acordo com Ko et al (2005), que fez um levantamento sobre a
interatividade na literatura, existem dois tipos: interacdo “humano-mensagem”

(human-message) e interagcédo “humano-humano” (human-human).

A primeira se refere a relacdo do individuo com a mensagem: nas
midias tradicionais, usuarios tem muitas opcdes, mas pouco controle sobre as
mensagens. Ja nas novas midias, além das muitas opcles, existe esse
controle por parte dos usuéarios. Tais mensagens podem ser procuradas,
editadas, manipuladas e customizadas de acordo com o0s interesses e

gratificacBes que o usuario busca atingir.

A segunda forma, interacdo “humano-humano”, se refere a uma
comunicao de duas vias reciproca entre dois usuarios. Na midia tradicional, ha
uma direcdo Unica de envio das mensagens: alguém envia e alguém recebe,
sem haver uma troca. Na midia interativa, ha a possibilidade de resposta de

guem recebeu a mensagem.

Algumas empresas ja se aproveitam desta interatividade em beneficio
préprio. Foi o caso da Volvo no Superbowl de 2015, que ofereceu um carro
para quem tuitasse uma certa “hashtag” sempre que uma propaganda de uma
marca rival fosse ao ar, fazendo sua divulgacdo de forma barata, mas com
muita eficacia, além de tirar a atencdo das marcas rivais no momento da

propaganda.

Além da interatividade, Ruggiero (2000) cita que a internet possui outras
duas caracteristicas ndo encontradas na midia tradicional: desmassificacédo
(demassification) e assincronia (asynchroneity). Desmassificacdo” seria o
controle que um individuo tem sobre uma midia, a capacidade de adaptar uma
mensagem aos seus interesses. Ja assincronia se refere ao fato de que as

mensagens sdo atemporais. Um usuario pode escolher quando interagir com
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uma midia de forma livre, sem mais se prender a uma grade de horéarios. A

escolha final passa a ser do usuario.

O construto “Controle”, como visto acima, foi um que apareceu diversas
vezes na literatura sobre novas midias: em estudo sobre smart TV (Bae &
Chang, 2012), em estudo sobre podcasts (McClung & Johnson, 2010), estudo
sobre MP3 (Zeng, 2011), além de ter aparecido também nos estudos sobre as
novas formas de visualizacdo de conteudo audiovisual (Baccarne et al, 2013).
Assim, percebe-se que este construto € inerente das novas midias e tem
ganhado um espaco cada vez maior como um fator de diferenciagcdo em

relacdo as midias tradicionais, sendo relevante seu estudo.

Cha (2013) concorda ao afirmar que, no contexto de visualizagdo de
videos, a internet fornece a audiéncia muito mais controle sobre conteudo e
horarios, necessitando de mais envolvimento e atividade do que na
visualizacdo comum de televisdo, fazendo com que alguns usuarios

empreguem tal midia de forma agressiva para assistir conteddos de videos.

3.4 O modelo da pesquisa

Apos o levantamento das principais teorias atuais sobre adoc&do e uso
de midias e breve resumo sobre os diferentes estudos feitos em campo, foi
possivel chegar a um modelo final. Inicialmente, sera feito um breve resumo
sobre as principais caracteristicas de cada construto e sua localizacdo na
bibliografia. Em seguida, o modelo final mostrara como tais construtos se

relacionam entre si.

3.4.1 Os construtos

A lista de construtos utilizados no modelo, suas caracteristicas e a

respectiva localizagéo na bibliografia segue na tabela 3.
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Construto

Caracteristicas

Citado em

Comunicagéao

se refere a habilidade de
interagir com outros atraves de

uma certa midia.

D’Ambra & Rice (2001),
Dimmick, Kline & Stafford
(2000), Kaye (1998),
Stafford, Stafford &
Schkade (2004), Cha &
Chan-Olmsted (2012),
Gerlich et al (2015) Cha
(2013), Whiting & Willians
(2013), McClung &
Johnson (2015),
(2011), Wei & Lu (2013),
Venkatesh et al (2012)

Zeng

Contetido

considera as percepcbes das
pessoas quanto a qualidade e a
guantidade oferecida pela midia

investigada.

D’Ambra & Rice (2001),

Kaye (1998), Kaye &
Johnson (2003), Stafford,
Stafford & Schkade

(2004), Lin (2006), Cha
(2016)

Entretenimento

refere-se as percepcdes das
pessoas sobre como cada midia
proporciona diverséao,
entretenimento e realiza as
necessidades de escapar da

realidade

D’Ambra & Rice (2001),
Dimmick, Kline & Stafford
(2000), Kaye (1998), Kaye

& Johnson (2003), Lin
(2006), Cha & Chan-
Olmsted (2012), Cha
(2013), Cha  (2016),
Gerlich et at (2015), Bae &
Chang (2012),
Papacharissi & Rubin
(2000), McClung &
Johnson (2015), Zeng
(2011), Rubin, 1981,
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Rubin, 1983; Rubin, 1984

Habito avalia por quanto tempo uma | Chimenti (2010), Cha
midia é parte da vida de |(2013), Cha (2016),
alguém. Venkatesh et al (2012)
Imagem € 0 quanto uma pessoa acredita | Rogers (1983), Venkatesh
gqgue o uso de uma midia | etal (2012)
especifica vai melhorar ou
piorar sua imagem perante aos
seus pares.
Atitude refere-se a predisposicao | David (1989) , Fishbein &

positiva ou negativa que uma

pessoa tem em relagdo a um

objeto, produto, marca, etc.
Possui uma posicdo central
para identificar se as

caracteristicas de uma midia
afetam seu uso e a gratificacao
gue ela provém para seus
usuarios. Assim, a atitude esta
relacionado a “Satisfacdo” que o
usuario consegue fazendo o uso
de uma determinada midia, ou
seja, o]

quanto suas

expectativas sdo atendidas.

Ajzen, (1975)

Uso da midia

€ a variavel dependente que
mais aparece em estudos de
Usos e Gratificagcbes, isso
porque as atitudes de um
usuario podem leva-lo a se
expor mais ou menos a uma
determinada midia. E a
guantidade de horas que uma

pessoa utiliza uma midia, o

Kaye & Johnson, 2003;
Lin, 2006; Dimmick et al,
2004
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guanto uma midia prende uma

pessoa. Assim, estd muito
ligado também aos construtos

“Atitude” e “Atencao”.

Controle € a possibilidade de escolher | Bae & Chang (2012),
um conteudo qualquer e assisti- | McClung &  Johnson
lo como, onde e quando quiser. | (2015), Zeng (2011), Wei

& Lu (2013), Ruggiero

(2000), Cha (2013), Cha &

Chan-Olmsted (2012)
Interatividade grau em que existe a | Ruggiero (2000), Ko et al

possibilidade de interacdo com
uma midia qualquer e, inclusive,

influenciar seu contetido final.

(2005)

Acessibilidade

(preco)

avalia se a midia possui um

preco justo ou um bom custo-

Venkatesh et al (2012),
Baccarne et al (2013)

beneficio.
Atencéo € ligado a atitude de prestar | Mackie & Worth, 1989;
atencao a informacdes | Neuberg & Fiske, 1987;
consideradas relevantes. Wegener & Carlston, 2005
(apud Chimenti et al,
2014)
Satisfacao 0 quanto uma midia supre as | David (1989), Chimenti
necessidades de um usuario. (2010)

Tabela 3— Construtos do modelo

A renda, idade e escolaridade séo fatores que foram citados na

literatura como sendo elementos moderadores que influenciavam na escolha e

uso final de uma midia (Venkatesh et al 2012, Baccarne et al 2013, Banerjee et

al 2013, Lian & Yen, 2014). Entretanto, tal analise nao foi feita neste estudo,

pois os dados apresentados foram muito homogéneos e fora de acordo com a

realidade brasileira (renda muito acima da média brasileira, pouca distribuicdo

geografica, educacdo muito superior aos niveis de instru¢do da populagdo em

geral), impossibilitando, assim, de haver uma diferenciagcdo clara entre os
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grupos e, por consequéncia, uma analise de como tais elementos influenciam

0s construtos e suas interagoes.

Além disso, o construto “Aprendizado” ndo foi testado de forma
separada por se considerar que seus atributos estariam, em parte, dentro do
construto “Interatividade”, ja que, para se aprender algo, exige-se um grau de
troca com uma midia alvo em questdo, o que condiz com as premissas deste
construto. Assim, nao se teriam perguntas similares na pesquisa, deixando-a

redundante.

3.4.2 Interacdes entre os construtos

Os construtos acima foram retirados da literatura, como visto na sec¢ao
anterior, identificando-se onde podem ser encontrados e quais autores 0s

citaram.

As interacdes entre os construtos se deram utilizando principalmente os

modelos vistos anteriormente no inicio do capitulo.

A UTAUT 2 traz a interagcdo entre os construtos e “Atitude” e “Uso”.
Ainda que tenham outros nomes, 0S construtos possuem 0S Mesmos
significados como Preco (Acessibilidade), Influéncia social (Imagem),
CondicOes facilitadoras (ldade, género e experiéncia), Habito, Motivacdes
heddnicas (Entretenimento) e Expectativa de performance e de esfor¢co (que
nao possuem um construto diretamente traduzido neste estudo). Importante
ressaltar que a UTAUT é uma teoria que foi adaptada de outras teorias,
principalmente da TAM (Davis, 1989), uma adaptacdo da TRA e TPB (teorias
vindas da psicologia com o objetivo de explicar atitudes e comportamentos
humanos) para o meio das tecnologias, que fez a ligacdo entre os construtos
“Atitude” e “Uso”.

Chimenti et al (2014) refor¢a o uso dos construtos acima, além de trazer
outras interagbes em seu modelo, como Comunicacdo e Conteudo
influenciando Atitude, Entretenimento influenciando Atencdo e Habito

influenciando Uso, e novas interacdes entre os construtos dependentes que
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sao Atitude, Satisfacdo, Atencdo e Uso. Tais relagcbes se deram a partir de

uma extensa revisao da literatura e testadas em seus trabalhos.

Alguns trabalhos que relacionaram os construtos com “Uso” seguem
abaixo, muitas vezes utilizando a teoria dos “Usos e Gratificacbes”:
Entretenimento e Aprendizado (Gerlich et al, 2015), Entretenimento e Controle
(Bae & Chang, 2012), Entretenimento e Aprendizado (Cha Chan-Olmsted,
2012), Entretenimento e Comunicacdo (McClung & Johnson, 2010),
Interatividade (Ko et al, 2005), Entretenimento, Comunicacdo e Aprendizado
(Papacharissi & Rubin, 2000), Controle e Entretenimento (Zeng, 2011),
Condicoes facilitadoras (Banerjee et al, 2013), Comunicacéo e Entretenimento
(Whiting & Willians, 2013), Entretenimento, Comunicacao e Aprendizado (Kaye,
1998), Controle e Comunicacdo (Wei & Lu, 2013), Comunicacédo e Contetudo
(Stafford & Stafford, 2004), Controle e Comunicacao (Leung & Wei, 2000).

Apesar de serem relacionados ao uso, a TRA afirma que “Atitude” é
anterior ao “Uso” (Fishbein & Ajzen, 1975), e, assim, os construtos devem se

relacionar com “Atitude” inicialmente, que ira se ligar ao “Uso”.

A relacdo entre “Atencado” e “Entretenimento” e “Satisfacdo” é trazida
pela literatura por Mackie & Worth (1989), Neuberg & Fiske (1987) e Wegener
& Carlston (2005) (apud Chimenti et al, 2014), ja que um individuo pode
escolher se dedicar mais a uma midia, passando mais tempo envolvido em seu
uso e dedicado a ela, pensando na mensagem transmitida. Isso seria a
atencdo despendida a uma midia, que aumenta conforme o entretenimento e a

satisfacdo proporcionados.

Por fim, Chimenti (2010), em sua tese, ressalta a relagcdo entre 0s
construtos “Interatividade” e “Controle” em relacdo a “Atitude”. Além disso,
levanta a relacdo de todos os construtos com “Satisfagdo” durante a fase
qualitativa. Assim, tais relacbes também serdo testadas neste presente

trabalho.

Apoés esta explicacdo da relacdo entre os construtos, o modelo a ser

testado segue na figura 6. As hipGteses de pesquisa também estédo
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representadas pelos seus respectivos nimeros e serdo explanadas na secao

seguinte.

Acessibilidade

Atitude
Conteldo

Comunicagdo
Satisfacdo

Interatividade

Hia
Imagem Atencao
A 4 I
Entretenimento /) !
S/ |
Controle o/ Uso

pn'a HIT

Habito

Figura 6 — Modelo da pesquisa

3.5 Hipoteses de pesquisa

Assim, com o modelo final exposto na figura 6, seguem as

hipéteses de pesquisa:

H1: A “Atitude” em relacdo a uma midia € influenciada por sua

“Acessibilidade”

H2: A “Atitude” em relagdo a uma midia é influenciada pelo “Conteudo”

por ela propiciado

H3: A “Atitude” em relacdio a uma midia é influenciada pela

“Comunicacao” por ela propiciada
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H4: A “Atitude” em relagdo a uma midia € influenciada pela

“Interatividade” por ela propiciada

H5: A “Atitude” em relagdo a uma midia é influenciada pela “Imagem”

por ela propiciada

H6: A “Atitude” em relagdo a uma midia € influenciada pelo

“Entretenimento” por ela propiciado

H7: A “Atitude” em relacdo a uma midia é influenciada pelo “Controle”

por ela propiciado

H8: A “Atitude” em relacdo a uma midia é influenciada pelo “Habito” em

relacdo a ela

H9: A “Satisfagdo” com uma midia ¢é influenciada pela sua

“Acessibilidade”
H10: A “Satisfagdo” com uma midia € influenciada por seu “Conteudo”

H11l: A “Atencdao” em relagdo a uma midia € influenciada pelo

“Entretenimento” por ela propiciado

H12: O “Uso” de uma midia é influenciado pelo “Habito” relacionado a

”

ela

H13: A “Satisfagdo” com uma midia é influenciada pela “Atitude” em

relacdo a ela
H14: A “Atencao” a uma midia € influenciada pela “Satisfacao” com ela

H15: O “Uso” de uma midia ¢é influenciado pela “Atencao” dedicada a ela
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4 Metodologia

Este capitulo tem como objetivo descrever o método utilizado para a
pesquisa em questao, justificando tal escolha. Em seguida, explica-se a coleta

e andlise de dados. Por fim, as limitagc6es do método sdo destacadas.

4.1 Tipo de pesquisa

O presente estudo tem como objetivo identificar os fatores que levam a
escolha de uma plataforma para consumo de contetdo audiovisual, com foco
na Internet (plataformas de conteiddo como Netflix, YouTube ou Hulu, entre

outras), em comparacao com a TV tradicional (aberta ou por assinatura).

Por ja existirem pesquisas feitas anteriormente no assunto (Cha, 2013c;
Cha, 2009; Chimenti, 2010; Baccarne et al, 2013; Banerjee et al, 2013; Cha &
Chan-Olmsted, 2012), julga-se ndo ser necessario fazer uma pesquisa de
cunho exploratdrio e qualitativo e, como ja ha uma base cimentada por estudos
anteriores, que servirdo de apoio para o atual, optou-se pelo uso de uma
pesquisa conclusiva, que “se baseia em amostras grandes e representativas e
os dados obtidos estdo sujeitos a uma analise quantitativa® (Malhotra, 2001).
Mais especificamente, essa pesquisa sera descritiva e conclusiva, com o
objetivo de descrever as caracteristicas dos consumidores de televisdo e

videos online.

4.2 Coleta de dados

Para a coleta de dados, o instrumento utilizado foi o questionario com
perguntas fechadas (survey), que, de acordo com Lakatos e Marconi (2007, p.
98), “(...) € um instrumento de coleta de dados constituido por uma série
ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a
presencga do entrevistador.”, o que, para Gil (2009, p. 115) “[...] constitui 0 meio
mais rapido e barato de obtencdo de informacbes, além de nao exigir
treinamento de pessoal e garantir o anonimato.” Além disso, Lakatos e Marconi

(2006. p. 98) destacam algumas vantagens deste método, como “Economiza
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tempo, viagens e obtém um grande numero de dados, atinge maior nimero de

pessoas simultaneamente, abrange uma area geografica mais ampla (...)".

O objetivo do questionario € mensurar 0s principais motivos para uso da

televisdo tradicional e a visualiza¢éo de videos online e compara-los.

O questionario estd disponivel no anexo 1. A primeira parte do
questionario traz perguntas referentes a utilizacdo dos meios de comunicacao.
A segunda parte, sobre as caracteristicas das midias, traz perguntas em que 0
entrevistado deve concordar ou discordar, seguindo uma escala bi-etapica do
tipo Likert de 6 pontos. Tal escala foi utilizada j4 que p&e o respondente numa
situacdo de concordancia ou discordancia, mesmo que minimamente, nao
podendo ficar neutro (Nogueira, 2001). As perguntas foram retiradas da
literatura e tem o objetivo de permitir que o construto seja passivel de anélise
mais a frente pelo modelo. A Ultima parte do questionario traz informacdes

relativas ao perfil sécio demografico do consumidor.

Antes de ser disponibilizado para o publico em geral, o questionério
passou por uma sessdo de pré-testes, com o intuito de aperfeicoar o
instrumento, procurando evitar problemas ou duavidas no momento das

respostas dos reais respondentes da pesquisa.

4.3 Selecao dos respondentes

Os entrevistados foram escolhidos por acessibilidade. Por se tratar
de um grupo alvo em que quase todas as pessoas se encaixam atualmente
(consumidores de conteudo audiovisual, tradicional ou nédo), a pesquisa foi
enviada para todas as pessoas conhecidas do autor. A principal forma de
disseminacéo foi por redes sociais (Facebook e WhatsApp), em que se
procurou alcancar o maximo possivel de respondentes. Outras pessoas
ajudaram a divulgar esta pesquisa também, tentando-se criar um efeito “bola
de neve”, da mesma forma acima, ndo ficando restrito ao universo de
conhecidos do autor apenas. Desta forma, 364 questionarios foram

completamente respondidos.
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Assim sendo, o tipo de amostragem visto acima é a nao-probabilistica,
que, de acordo com Barros e Lehfeld (1986, p. 107) “(...) sdo compostas
muitas vezes de forma acidental ou intencional. Os elementos n&o sao
selecionados aleatoriamente. Com o0 uso desta tipologia, ndo € possivel

generalizar os resultados (...)".

4.4 Analise de dados

Os dados foram coletados e armazenados no site Survey Monkey.
Depois, estes dados foram utilizados para rodar o modelo com os programas
SPSS24 e AMOS24. Com os resultados obtidos pelo modelo, foi feita a analise
final disponivel no capitulo 5. Inicialmente, foi feita uma analise do perfil
sociodemogréafico, para se entender a realidade dos respondentes. Em
seguida, foi feita uma analise dos construtos, para saber se conferir a sua
validade e confiabilidade. Por fim, foi feita a anélise do modelo estrutural, com
seus indices de ajustamentos e teste das hipéteses levantadas no capitulo

anterior.

4.5 LimitacGes do método

Apesar das evidéncias acima e sugestdes dadas, o trabalho tem
algumas limitacdes: i) a primeira delas € em relagdo a amostra, que funcionaria
melhor com um numero mais alto de respondentes e com uma amostra de
pessoas com caracteristicas mais variadas, para que se evitasse uma
concentragdo regional e etaria e para que ndo ficasse muito diferente da
realidade brasileira, como aconteceu no caso da escolaridade e renda; ii) o
guestionario com perguntas fechadas é, por sua propria natureza, um fator
limitador j& que se propde a obter os dados de forma quantitativa, ndo havendo
espaco para elaboracbes sobre as respostas, podendo deixar passar
informacgdes de valor; iii) algumas perguntas sdo de dificil entendimento e
compreensao, podendo levar a respostas nédo condizentes com a realidade; e,
por fim, iv) algumas escalas sdo novas, 0 que pode trazer problemas de

validade e confiabilidade para a aplicacdo do modelo.
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5 Andlise de resultados
5.1 Perfil Sociodemografico

Neste primeiro momento, sera feita uma identificacdo sociodemografica
dos respondentes da pesquisa. Assim, serd possivel entender, mais a frente,
em qual realidade as respostas obtidas sobre 0s construtos estao inseridas.

A primeira andlise a ser feita é sobre a idade. Os dados seguem abaixo:
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Grafico 15 — Idade dos respondentes

Pelo que fica exposto no grafico 15, a maioria dos respondentes da
pesquisa sao pessoas mais jovens (37% dos respondentes possuem entre 26
e 35 anos), com a proxima faixa etaria com maior relevancia entre 36 e 45 anos
(22%), totalizando 59% dos respondentes. Isto pode ser explicado pelo fato de
que a pesquisa foi disponibilizada principalmente em redes sociais do autor,

em que tais faixas sdo a maioria.

A resposta sobre o sexo dos respondentes foi bem balanceada, com
53% sendo mulheres e 47% sendo homens.

Em relacéo ao estado civil, 41% sé&o solteiros e 46% séao casados, sendo

estas as respostas com a maioria das opgoes.

Ja4 em relagdo ao grau de instru¢cdo, h4 uma disparidade: 95% dos

respondentes possuem curso superior ou nivel mais elevado do que isso.
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Estes dados nao refletem a realidade brasileira, em que apenas 7,9% dos
habitantes possuem nivel superior (Ministério da Educacao, 2012).

Grafico 16 — Escolaridade

A renda dos respondentes € outro dado que muito difere da realidade
brasileira: 88% dos respondentes possuem uma renda familiar bruta acima de
R$ 4.852,00, ou seja, possuem uma renda que os colocam de B2 para cima,
de acordo com o Critério Brasil (2015), enquanto apenas 25% da populacéo
brasileira se enquadra nestes grupos (Classe B2, B1 e A). O critério acima
informa que apenas 2,9% da populacéo esta na Classe A enquanto, no grupo

de respondentes, tal percentual € de 22%.

45 0%

40,05

35,0%

30,0%

25 0%

20,05

15 0%

10,084

o 1

0,0%
o o > = o o
£ £ o 2 e -
7 @ = oy i =
c_ c_ ™ = = 5
o 1] o 1] IE‘] = - -+
o + o + in m =
T 3 ° 3 AT o o =
2 e 2 E — E C th =
EE o o - | pl=] ]
o o =
woa =] - U ] o o
=l c =1 c o 4u_'|l =
s 2 w2 E ]
m m o E
1) 1] = o
-+ -+ 'E
= = c =

Ll




67

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5% .

0% — mmm ;

Até RS DeR$768,00 DeRS De RS De RS De RS Acima de RS
768,00 até 1.625,00 1.625,00 até 2.705,00 até 4.852,00 até 9.254,00 até 20.888,00
2.705,00 4.852,00 R$9.254,00 RS 20.888,00

T T

m Sériel

Grafico 17 - Renda

No que diz respeito a distribuicdo geografica, ha uma grande
concentracdo de respondentes do sudeste, principalmente do Rio de Janeiro
(29% do total) e Espirito Santo (22%), estados estes onde 0 autor possui uma
grande concentracdo de contatos. Além disso, o Distrito Federal também teve
uma grande expressividade (25%), ja que o questionario foi repassado para 0s
funcionarios da empresa onde o autor trabalha, e muitos se prontificaram a

responder.
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Grafico 18 - Distribuicao geografica
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Por fim, foi perguntado se os respondentes possuiam TV paga ou algum
servico de assinatura de video pela internet (Netflix, por exemplo). Nesta
pergunta, 86,86% possuiam TV paga e 89,14% possuiam servicos de

assinatura de video pela internet.

5.2 Andlise dos Construtos

Apdbs essa analise inicial sociodemogréafica para conhecer melhor o
publico respondente da pesquisa, € apresentada a seguir a verificacdo da

validade e confiabilidade de seus construtos.

Os resultados destes testes seguem na tabela 4 com os indices

utilizados e seus respectivos valores minimos.

Medida de Confiabilidade Valores recomendados
Variancia Média Extraida 20,5

Confiabilidade Composta 20,70

Alfa de Crombach 2 0,90 (excelente): = 0,80 (bom)

Tabela 4 — Medidas de confiabilidade e seus valores

Os construtos “Interatividade”, “Imagem”, “Habito”, “Comunicacéo” e
“Controle” nédo atingiram os minimos para serem considerados validos e,

portanto, foram excluidos das andlises posteriores.

A tabela 5 apresenta os resultados obtidos para cada construto validado.

Contetido 3 0,801 0,924 0,876
Entretenimento 3 0,758 0,904 0,842
Acessibilidade 3 0,862 0,950 0,920

Atitude 4 0,843 0,955 0,938

Satisfacdo 3 0,869 0,952 0,925

Atencdo 4 0,629 0,869 0,798

Tabela 5- Validade e confiabilidade dos construtos
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5.3 Andlise por construto

Nesta sec¢do, serd feita uma comparagdo entre os construtos, avaliando-
se a média obtida em cada pergunta que os compfe. Todas as perguntas
seguiram uma escala Likert de avaliagao, indo de “Discordo Completamente”
até “Concordo completamente”. Assim, os pesos vao de 1 a 6. Nao foi
fornecida uma opcdo neutra, obrigando o usuario sempre a se posicionar,

mesmo que minimamente.

ApGs tal avaliacao, foi feita uma anélise do resultado obtido

Valor Médio para cada Midia
CONSTRUTO ITEM
TV NT
Todo Cont 2,467 4,646
CONTEUDO Muito Cont 3,251 5,096
Qual Cont 3,746 4,978
Divirto 3,808 4,952
ENTRETENIMENTO Tempo Passa 4,164 5,004
Relaxo 4,279 4,793
Preco Justo 2,794 3,956
ACESSIBILIDADE Custo/Desemp 3,017 4,310
Valor 2,840 4,129
Boa Ideia 3,732 4,970
ATITUDE Gosto ldeia 3,693 4,993
Estilo 3,282 5,103
Pessoa 3,251 4,959
Expectativas 2,627 4,151
SATISFACAO Satisfeito 2,868 4,402
Nota 5,038 7,982
Atencao 2,997 3,882
ATENCAO Entusiasma 3,275 4,380
Envolve 3,003 4,325
Horas 2,822 3,550

Tabela 6: Construtos e média por perguntas
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5.3.1 Entretenimento

O construto “Entretenimento” refere-se as percepcdes das pessoas
sobre como cada midia proporciona diversdo, entretenimento e realiza as

necessidades de escapar da realidade.

Neste quesito, apesar das notas da televisdo continuarem mais baixas
que as da Internet, percebe-se que a diferenca ndo é tdo grande entre as duas
midias. Isso vai de acordo com estudos anteriores que mostram que um dos
pontos fontes da televisdo € o entretenimento. De acordo com os resultados da

pesquisa, tal construto continua forte ainda hoje em dia.

Na Internet, este € um ponto forte, com notas altas em todas as
perguntas. Isso mostra que a Internet ja compete com a televisdo em seu ponto
mais forte, o que vai de acordo com Cha (2013b), que afirma que, para duas
midias serem passiveis de substituicdo, sua “funcionalidade fundamental” deve
ser a mesma, sendo elas diferenciadas pela “funcionalidade unica”. Como
visto, a Internet inclusive j& passa a televisdo na competicdo pela
“funcionalidade fundamental’, e agora ja se diferencia em outros pontos, como
o “Controle”, por exemplo, o que pode colocar esta midia numa posi¢cao de

substituicdo num futuro préximo.

5.3.2 Atencéo

‘Atencdo” é ligada a atitude de prestar atencdo a informacgdes

consideradas relevantes.

A primeira pergunta mostra notas ndo tdo altas para as duas midias.
Isso pode ser explicado pelo atual fenbmeno de “multitasking”, em que varias

atividades sao exercidas ao mesmo tempo.

No caso da televisao, vai de acordo com estudo anterior de Cha (2016),
em que tal midia € apenas uma companhia, um barulho de fundo, enquanto
outras atividades sdo desempenhadas, ndo tomando muito aten¢édo do usuario.
Esta explicagdo vale também para a terceira pergunta, explicando esse gap

maior entre as duas midias.

Entretanto, a Internet também é uma midia em que o “attention span” &

muito curto, ainda mais quando um aparelho permite diversos usos, como um
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smartphone, tablet ou computador (ver redes sociais, ler noticias, jogar, etc).
Todas estas atividades competem com a visualizagdo de um video, o que

diminui a atencéo do usuario.

5.3.3 Acessibilidade

Este construto avalia se a midia possui um preco justo ou um bom

custo-beneficio.

Novamente, a televisdo possui notas menores que a Internet. Isso pode
acontecer pelo fato de que a televisdo a cabo normalmente possui valores
elevados para se possuir sua assinatura, além das praticas de pacotes, que
podem deixar o valor final de adquirir tal produto bem alto. Tal realidade é bem
diferente quando se trata de conteudos audiovisuais pela internet, em que tais
contetidos possuem um valor pequeno (Netflix) ou simplesmente sdo de graca

(YouTube ou downloads/sites ilegais).

Com valores maiores, poderia ser o caso de que o conteudo oferecido
fosse melhor. Entretanto, observando o resultado da terceira pergunta,
percebe-se que 0s consumidores ndo parecem satisfeitos com o que é
oferecido a eles, o que pode explicar a recente diminuicdo de usuarios deste
tipo de servigo.

5.3.4 Conteuido

O construto “Conteudo” considera as percepg¢des da pessoas quanto a

qualidade e a quantidade oferecida pela midia investigada.

Um ponto inegavel sobre a televisdo a cabo € a grande quantidade de
canais oferecida. Pacotes de assinatura deste tipo de midia alcancam
facilmente mais de 100 canais com conteudos diferentes. Entretanto, pelo
resultado acima, fica claro que tal conteddo néao esta atingindo as expectativas

dos consumidores, tendo notas baixas ou na média em todas as perguntas.

A internet ja possui notas maiores neste quesito. Isso pode se dar ao
fato de que empresas do ramo ja estdo investindo pesado em novos
conteudos, como € o caso da Netflix, que ja possui mais investimentos (5
bilhdes de ddlares) que incumbentes da TV a cabo como a Time Warner com
4.5 bilhdes e FOX e Viacom com 3,8 bilhdes. (Forbes, 2016; Bloomberg, 2016;
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FastCompany, 2016). Como tais conteldos sao exclusivos para a Internet, a

televisdo a cabo tem perdido for¢a neste quesito.

5.3.5 Atitude

Atitude refere-se a predisposicao positiva ou negativa que uma pessoa
tem em relacdo a um objeto, produto, marca, etc. Possui uma posicao central
para identificar se as caracteristicas de uma midia afetam seu uso e a
gratificacdo que ela provém para seus usuarios. Assim, a atitude esta
relacionado a “Satisfagdo” que o usuario consegue fazendo o uso de uma

determinada midia, ou seja, 0 quanto suas expectativas sdo atendidas.

Percebe-se que ja ha uma atitude positiva em relacéo ao uso da Internet
para visualizagdo de conteudo audiovisual, enquanto, na televisdo, esta atitude

possui uma nota neutra.

Além disso, as pessoas parecem se identificar mais com esta midia,
como fica claro nas perguntas sobre o estilo de vida e caracteristicas pessoais.
As novidades implementadas como diminuicdo ou eliminacdo das
propagandas, acesso ao conteudo onde, quando e como desejado, dentre
outras melhorias, pode ser o motivo de que esta midia seja mais adequada ao

uso dos consumidores do que a televisao.

5.3.6 Satisfacao

Satisfacdo é o quanto uma midia supre as necessidades de um usuario.

Esse construto mostra o quao satisfeito o usudario esta com o uso da
midia, podendo ser considerado um resumo dos outros construtos
anteriormente citados. Aqui, como aconteceu na maioria dos outros construtos,
a Internet estd na frente, mostrando que o0s consumidores estdo mais

satisfeitos com esta midia do que com a televiséao.

O resultado acima se reflete na resposta da ultima pergunta feita no
guestionario também em que indagava qual nota, de zero a dez, o respondente
daria para as duas diferentes midias, considerando todas as respostas dadas.
O resultado das médias foram 5,1 para a televisdo e 8.0 para a internet.
Novamente, como foi demonstrado nos construtos acima, a preferéncia pela

visualizacdo de conteudo audiovisual pela internet prevaleceu, mostrando a
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forca desta nova midia, que j& apresenta resultados melhores em todas as

caracteristicas apresentadas apesar de seu pouco tempo no mercado.

5.4 Analise do Modelo Estrutural

Apés a confirmacdo da validade e confiabilidade dos construtos,

procedeu-se a analise do modelo como um todo, seu ajustamento e o teste das

hipéteses formuladas. Para a verificagdo do ajustamento do modelo aos dados,
foram utilizados indices absolutos (RMSEA, GFI, AGFI, RMR) e relativos (NFI,

TLI e CFI), retirados de Byrne (2001). Os valores de referéncia seguem na

tabela 6, extraidos de Hair et al (1998 apud Chimenti, 2010), junto com o

resultado obtido na pesquisa.

Medida de Ajustamento

Valores recomendados

do

modelo da pesquisa

Resultado

CMIN/DF Entre 1,0 e 5,0 (6timo) 2.128

GFI (Goodness-of-fit) 20,90 0.920

AGFI ( Adjusted | 20,90 0.890

Goodness-of-fit)

CFI (Comparative fit index) | = 0,90 0.972

NFI (Normed Fit Index) > 0,90 (otimo); > 0,80 |0.948
(aceitavel)

TLI (Tucker-Lewis Index) > 0,90 (dtimo); = 0,80 | 0.965
(aceitavel)

RMR <0,08 0.079

RMSEA  (Root mean | < 0,05 (6timo); <0,08 (bom) | 0.032

square of approximation)

Tabela 7 — Medida de ajustamento e valores

Como pode ser visto na tabela exposta, e, conforme indica a literatura, o

modelo pode ser considerado ajustado, jA que todos os itens estdo acima do

recomendado e em niveis 6timos. O AGFI ndo esta em nivel 6timo, mas esta

bem proximo e é considerado aceitavel.
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Por fim, fez-se a andlise de quais hipoteses foram suportadas e quais
nao foram e em qual grau os construtos se influenciam, por meio da avaliacao
das estimativas padronizadas.

Assim, o resultado do modelo final segue abaixo, com as estimativas

padronizadas acima das setas que conectam 0s construtos:
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Figura 7 — Resultado do modelo

O modelo explicou 89% da variancia de “Atitude”, 87% de “Satisfacao” e
82% de “Atencao”, o que sdo indices excelentes. Tais resultados, somados
com os indices de ajustamento em niveis 6timos mostrados anteriormente,

deixam claras a qualidade e relevancia do modelo e dos resultados
apresentados.

Com a visualizacéo do resultado do modelo exposto na figura 7, se torna

possivel a elaboracao de algumas analises, descritas a seqguir.

Primeiramente, os principais fatores influenciadores do construto
“Atitude” em relagao a uma midia foram “Conteudo” e "Entretenimento”. Assim,
um usuario estard mais propenso ao uso de uma midia caso julgue que o
conteudo e o entretenimento proporcionados por ela estejam alinhados com as
suas necessidades. Tal descoberta vai de acordo com estudos anteriores, que
afirmam que “Conteudo” ou “Entretenimento” sdo atributos importantes na
escolha e uso de uma midia (D"Ambra & Rice 2001; Kaye & Johnson, 2003;
Stafford, Stafford & Schkade 2004; Lin, 2006; Cha & Chan-Olmsted, 2012; Cha,
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2013; Cha, 2016; Gerlich et at, 2015; Bae & Chang, 2012; McClung & Johnson,
2015; Zeng, 2011). Percebe-se que esses construtos sao importantes para a
explicacdo do uso da televisdo ha décadas, e continuam sendo atualmente,
tanto para esta midia como para a nova, no caso, a visualizacdo pela internet.
Isso mostra, também, que j& existe uma relacdo de equivaléncia entre as duas
midias no que diz respeito aos seus atributos basicos, que, para Cha (2013b) é

0 primeiro passo para ocorrer a substituicao.

“Conteudo” é o maior influenciador de “Satisfacao” em uma midia. Isso
pode se dar pelo fato de que se uma determinada midia possui todos o0s
conteddos que agradam a um consumidor, este consumidor estara satisfeito
com esta midia, j& que ndo precisara de outras para suprir suas necessidades

e gratificacdes que procura obter ao consumir uma midia.

Outro fator que influencia a “Satisfacdo”, mas em menor escala, é a
“Acessibilidade”. Este construto ndo aparecia muito forte na literatura até entao,
mas isso pode estar mudando de uns tempos para ca, 0 que parece razoavel,
ja que, em meio a tantas op¢fes de consumo de midias que existem, sempre
se ira tentar maximizar suas escolhas a ponto de selecionar a que possua um
melhor custo/beneficio, o0 que nem sempre ocorria no passado, quando muitas
vezes s6 havia uma opc¢dao a ser escolhida. Além disso, este fato vai de acordo
com o principio da relativa constancia, que sugere que o uso de uma nova
midia implica a diminuicdo de uso de uma midia antiga (devido ao limite de 24
horas que um individuo possui em um dia) (Cha, 2013). Com isso, algo basico
como O preco se torna uma ameaca clara para haver uma substituicdo de

midias.

Por fim, ap0ls fazer tal escolha acima, tem-se uma satisfacdo maior em
relacdo a midia. Esta descoberta vai de acordo com os estudos de Baccarne et
al (2013) em que o pregco era um dos fatores principais de diferenciacdo e
escolha entre a televisdo a cabo e os servicos de contetdo audiovisual pela

internet oferecidos na regiéo.

Esta descoberta levanta um sinal de atencéo para as empresas de TV a
cabo: apesar de fornecerem pacotes que incluem internet e telefonia (que

dificultam a saida dos clientes), seus valores sdo muito altos, ainda mais se
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comparados com outros servicos como Netflix (com valores baixos) ou
YouTube e pirataria (de graca). Assim, pode ser que tais usudrios estivessem
apenas esperando uma opc¢ao melhor para substituirem a TV tradicional, o que
até entdo ndo existia. Com seus desejos sendo melhores satisfeitos por outra

midia, ocorre a troca.

Em seguida, percebe-se que o construto que mais influencia a “Atengao”
dada a certa midia é o “Entretenimento” que ela proporciona. Isso parece claro,
ja que numa situacdo em que ha uma imersao total no consumo de uma midia,
a atencao do usuério estara totalmente focada nela, fazendo o tempo passar
mais rapido e o deixando entretido. Fica, também, ressaltado o aspecto de
‘passagem de tempo”’ e “relaxamento” que os usuarios procuram ter ao
consumirem uma midia. Caso isso ndo ocorra, a atencédo pode ser mais fraca,
dando inicio a atividades de “multitasking”, por exemplo (Cha, 2016), e uma

possivel mudanca para outra midia.

Como visto, “Conteudo” € um construto que prevé fortemente a “Atitude”
e a “Satisfagdo” em relacdo a uma midia. Como dito acima, ndo € nenhuma
novidade para a literatura. Mas explica algumas atitudes recentes, como, por
exemplo, o investimento do Netflix na producdo de novos conteddos, que ja
superou o de seus concorrentes da TV a cabo (Forbes, 2016; Bloomberg,
2016; FastCompany, 2016).

Por sua vez, “Satisfagao” influencia a “Atencao” dedicada a uma midia.
Quanto mais prazer se obtém no consumo de uma midia, mais sua atencdo
estara voltada a ela. Além disso, importante lembrar que o maior influenciador
de “Satisfagdo” é o “Conteudo”. Assim, indiretamente, este influencia o

construto “Atencéo”.

Com isso, fica claro que “Conteudo” e “Entretenimento” ainda sao
construtos essenciais na escolha e uso de uma midia. Companhias que
queiram entrar ou se manter neste mercado devem levar isso em
consideracéo, o que ja foi compreendido por algumas empresas como o Netflix,
que ultrapassou todas suas rivais em investimentos na criagdo de novos
conteudos e, com isso, tem conseguido uma base de usuarios cada vez maior

e receitas cada vez maiores. Entretanto, o preco final do servico entregue aos
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consumidores n&o deve ser muito alto, ja que “Acessibilidade” surge como um
dos construtos que influencia na “Satisfacdo” proporcionada ao cliente, sendo

um fator de diferenciacéao.

Por fim, na tabela 8 seguem todas as hipdteses da pesquisa, além da

confirmacédo se foram aceitas ou rejeitadas.

HIP Descricao COEF | ERRO P
H1 ACESSIBILIDADE -> ATITUDE - - NS
H2 CONTEUDO -> ATITUDE 0,612 0,076 | 0,019
H3 COMUNICACAO -> ATITUDE - - NS
H4 INTERATIVIDADE -> ATITUDE - - NS
H5 IMAGEM-> ATITUDE - - NS
H6 ENTRETENIMENTO -> ATITUDE 0,371 0,080 | 0,005
H7 CONTROLE -> ATITUDE - - NS
H8 HABITO -> ATITUDE - - NS
H9 ACESSIBILIDADE -> SATISFACAO 0,122 0,026 | 0,009
H10 CONTEUDO -> SATISFACAO 0,488 0,104 | 0,013
H11 ENTRETENIMENTO-> ATENCAO 0,733 0,072 | 0,005
H12 HABITO > USO - - NS
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H13 ATITUDE > SATISFACAO 0,391 0,102 0,007
H14 SATISFACAO > ATENCAO 0,199 0,073 | 0,016
H15 ATENCAO > USO NS

Tabela 8- Hipéteses e resultados
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6 Conclusao

O surgimento de novas tecnologias fez com que novos habitos
passassem a existir, como a visualizacdo de conteudo audiovisual pela
internet. Estes novos habitos passaram a ameacar uma industria grande e, por
décadas, estavel, j& que fez surgir novos consumidores, dos quais se sabe

muito pouco ou nada, com novas necessidades e desejos.

Por isso, o trabalho atual teve como objetivo entender melhor quais sao
as preferéncias destes novos consumidores de conteddo audiovisual e o que
os estd fazendo mudar para o novo modelo de nego6cios proposto por
empresas que oferecem tal conteddo pela internet como Netflix e Hulu,
deixando a televisdo por assinatura para trds ou a utilizando de forma

complementar.

Para isso, foram enviados questionarios para usuarios dos servicos
acima. As respostas foram rodadas em um modelo, que permitiu a comparacao

entre as duas midias e a analise de como os construtos escolhidos se afetam.

O modelo explicou 89% de “Atitude”, 87% de “Satisfacao” e 82% de
“‘Atencao”, o que sédo indices excelentes. Tais resultados, somados com os
indices de ajustamento (todos em niveis 6timos mostrados anteriormente),
deixam claras a qualidade e relevancia do modelo e dos resultados

apresentados.

Os resultados mostram que 0s construtos que mais influenciam na
adocdo e uso das midias para visualizacdo de conteudo audiovisual séo

“Conteudo” e “Entretenimento”, além de “Acessibilidade” em menor escala.

O construto “Entretenimento” € um velho conhecido nos estudos sobre a
televisdo nas décadas passadas, e, como visto aqui, continua sendo muito
importante, sendo 0s principais objetivos do usuario o relaxamento, o
esquecimento dos problemas, passagem do tempo, etc. Percebe-se que esste
continua sendo o principal objetivo num consumo de midia audiovisual. Tal
construto influencia tanto a “Atitude” quanto a “Ateng¢ao” dedicada a uma midia,

0 que é importante ja que habitos como “multi-tasking” e deixar a televisdo
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apenas como um barulho de fundo (para ter uma “companhia”) estdo em alta,

ressaltando, novamente, a importancia do construto em varios aspectos.

“Conteudo” é um construto que ja era importante e vem se destacando
mais ainda: nos tempos atuais de uma quantidade quase infinita de contetudo
em que vivemos, a qualidade é algo que vem deixando a desejar. Isso fica
claro na TV a cabo, que habitualmente possui mais de 200 canais, mas que,
pelos resultados da pesquisa, ndo estdo sendo motivos de destaque.
Empresas que estdo conseguindo se destacar nesta parte tem ficado na frente,
caso do Netflix, atual maior investidor em conteldos audiovisuais. Este
construto, nesta pesquisa, influenciou tanto a “Atitude” quanto a “Satisfacao”

em relacdo a uma midia.

“Acessibilidade” influencia em menor escala, mas € um construto que
ndo era muito citado até entdo pela literatura. Isso pode se dar ao fato de que
hoje existem outras possibilidades de entretenimento, inclusive sendo varias
gratuitas, tornando a competicdo mais acirrada e tornando este construto mais
importante. O preco passa a ser algo que pesa mais. Assim, as praticas de
pacotes utilizadas pela TV a cabo (que dificultam a saida dos clientes, mas
tornam os precos bem altos) pode ser algo que, no longo prazo, seja uma
pratica negativa. O impacto maior do construto foi na “Satisfacdo”, ou seja,
quanto maior a percepcdo de um prego justo e servico acessivel, maior a

satisfacdo com a midia.

Além do modelo, foi feita uma comparacéo individual de cada construto
entre as duas midias. Ficou claro que, atualmente, a visualiza¢do de contetdo
audiovisual pela internet estd muito a frente da forma tradicional (pela
televisédo), obtendo notas maiores em todos os construtos, se destacando em
alguns como: “Conteudo” e “Controle” (a parte funcional) e “Interatividade” e
“Comunicacao” (a parte social). O Unico construto em que a televisdo obteve
uma nota maior foi em “Habito”, o que faz sentido, ja que esta midia esta
presente na sociedade de forma cotidiana ha décadas e muitos usuarios

cresceram com ela, enquanto o0s servigos por “stream” sdo bem mais recentes.

Idade, escolaridade e renda sao fatores que foram citados na literatura

como Vvariaveis moderadoras que influenciavam a escolha e uso de
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determinadas midias (Venkatesh et al 2012, Baccarne et al 2013, Banerjee et
al 2013, Lian & Yen, 2014), mas que, por haver uma limitacdo na amostra
(homogénea e diferente da realidade brasileira em renda, distribuicdo
geografica e educacao), optou-se por ndo fazer essa analise neste trabalho,

apesar de se entender a importancia destes itens na escolha final do usuario.

Do ponto de vista académico, essa pesquisa contribuiu para testar e
ratificar um modelo sobre a utilizacdo de midias, que abrangeu grande parte da
literatura sobre o assunto. Serviu, também, para aprofundar os estudos a
respeito de uma nova midia, sobre a qual pouco ainda se sabe, mas que ja

vem mudando um ambiente estavel e enraizado por décadas.

Do ponto de vista gerencial, o estudo, por meio da utilizagdo do modelo,
apontou os construtos que mais influenciaram os usudrios na ado¢ao e uso de
uma midia. Além disso, mostrou que a internet estad melhor do que a televisao
em todos os construtos analisados, sinalizando um ponto de atencéo para as
empresas consolidadas do setor e avisando que mudancas devem ser feitas,

como, por exemplo:

- melhoria do conteddo, o que vai ao encontro do resultado do modelo, que
apontou “Conteudo” como sendo um dos construtos mais importantes; é sabido
que, atualmente, a TV a cabo tem uma grande quantidade de canais (ou seja,
de conteudo), mas estes tém deixado a desejar. Assim, se faz importante uma
renovacao do que é oferecido aos consumidores para que estes nao procurem
outras fontes para satisfazer suas necessidades de “Entretenimento”, que foi o

outro construto que muito influenciou a adocéo e uso de uma nova midia;

-um preco mais justo para suas ofertas, que condiz com o resultado de
“Acessibilidade”. Os resultados da pesquisa mostram que ha uma insatisfagcao
com o que é oferecido e 0 preco que se paga por este servi¢co. Fica claro que
deve haver uma melhoria do conteudo (para justificar os precos altos) ou uma
diminuicdo do prego, caso isso nao ocorra. O ideal € que ambas as situagdes
acontecam (melhor conteldo e menores pregos), ja que os dois construtos sdo

relevantes para explicar a adogéo e uso.;
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- programacao mais direcionada com maior controle para os usuarios, o que ira
permitir que os usuarios acessem o contetdo que desejam e quando desejam,
nao limitando suas opcbes e evitando, assim, que estes procurem outras
midias para satisfazerem suas necessidades de ver um determinado conteudo.
Nos EUA, um mercado mais consolidado, ja comega o movimento dos “cord-
shavers”, que sdo aqueles que diminuem seus pacotes para abranger apenas
suas necessidades de consumo, o que poderia ser uma opc¢do aqui para
impedir que tais usuarios se tornem “cord-cutters”. Além disso, algumas
emissoras jA comecam a permitir que seu contetdo seja assistido online, apés
ter ido ao ar pela televisdo normal, facilitando o controle do usuario sobre onde,

como e quando assistir.

- diminuicdo ou personalizacdo de propagandas, jA que parte da literatura
indica que 0s usuarios ja ndo as assistem mais, ou tornam a experiéncia mais
negativa. Caso nao seja possivel eliminar as propagandas, torna-las,
minimamente, mais direcionadas com 0s gostos e desejos de quem esta
assistindo o contetdo, permitindo, assim, que a televisdo continue com a maior

fatia dos investimentos em publicidade como visto anteriormente.

Apesar das evidéncias acima e sugestdes dadas, o trabalho tem
algumas limitacdes: i) a primeira delas € em relacdo a amostra, que funcionaria
melhor com um ndmero mais alto de respondentes e com uma amostra de
pessoas com caracteristicas mais variadas, para que se evitasse uma
concentracdo regional e etaria e para que nado ficasse muito diferente da
realidade brasileira, como aconteceu no caso da escolaridade e renda; ii) o
questionario com perguntas fechadas €, por sua prOpria natureza, um fator
limitador ja que se propde a obter os dados de forma quantitativa, ndo havendo
espaco para elaboragcbes sobre as respostas, podendo deixar passar
informacdes de valor; iii) algumas perguntas sdo de dificil entendimento e
compreensao, podendo levar a respostas ndo condizentes com a realidade; e,
por fim, iv) algumas escalas sdo novas, 0 que pode trazer problemas de

validade e confiabilidade para a aplicagdo do modelo.

Para que haja um maior entendimento do tema no futuro e para que se

conhecga melhor as preferéncias deste novo tipo de consumidor, sugere-se que
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a pesquisa seja feita com um numero de pessoas com caracteristicas mais
variadas, para evitar uma concentracao geogréfica, educacional, de renda e de
idade como aconteceu neste estudo, e que seja feita com um nimero maior de

pessoas, para que o modelo funcione de forma plena.

Pode-se, também, estudar o impacto de outras midias na visualizacao
de contetdo audiovisual de forma tradicional, ndo s6 do contetdo audiovisual

pela internet.

Outra sugestdo seria o estudo das barreiras, ou seja, o que esti
impedindo a populagdo mais velha (que utiliza muito menos esses servigos de
stream do que os mais jovens) de acessar estas novas midias e passar a
consumir o contetdo audiovisual pela internet. Assim, seria possivel o acesso a

um mercado pouco explorado.

Fica claro que a visualizagdo de conteudo audiovisual pela internet esta
ameacando fortemente o “reinado” da televisdo e que muito ainda esta por vir
nos préximos anos. E importante que novos estudos sejam feitos
constantemente, pois € um tema que se renova com rapidez, e de forma mais

abrangente, para que mais aspectos deste ecossistema sejam contemplados.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO

Prezado Respondente da Pesquisa,

O Instituto COPPEAD da Universidade Federal do Rio de Janeiro desenvolve uma pesquisa
sobre o consumo de midia dos brasileiros e, para tal, contamos com a sua participacao.

Todas as respostas dadas sao estritamente confidenciais, preservando a privacidade de cada
um dos respondentes.

Este questionario esta estruturado em trés blocos de assuntos, que visam obter a percep¢éo
do respondente quanto aos habitos e atitudes de utilizacdo de midias. N&o existem respostas
certas ou erradas e sim respostas que demonstram como o respondente vé determinado
assunto ou tema.

Para que possamos analisar os questionarios é fundamental que todas as questdes sejam
respondidas. O tempo de entrevista € de aproximadamente 20 minutos.

A pesquisa tem como foco o consumo de diferentes tipos de midias, a saber:

e Conteldo audiovisual pela TV aberta ou paga: compreende os canais abertos, como
Globo, SBT, Record, Rede TV e Band, e os canais que chegam via TV paga, através
da assinatura do servico de empresas como a NET ou Sky.

e Contetdo audiovisual pela Internet, fixa ou movel, como Netflix, GloboPlay,
Youtube, Now.

Muito obrigado por sua colaboragéo!
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BLOCO 1: Utilizacdo dos Meios de Comunicacéo

1) Televisao e Internet sdo formas diferentes pelas quais vocé pode acessar contetdo audiovisual.
Na televisdo, temos os canais de TV aberta e cabo. Na internet, temos YouTube, Netflix,
GloboPlay, entre outros. Pensando nessas midias indique quantas horas por dia, em média,
utiliza de cada uma delas.

Midia Horas por dia
Canais de TV | |horas
Conteldo audiovisual pela Internet | |horas

2) Pensando ha 5 anos atrds e comparando com hoje, como era o seu uso dessas midias?

Ha 5 anos

o lrJnsuE:\t/g Usava Usava Usava Lr:1$uai\t/§

Midia N3o menos | igual- | mais )

- menos mais

utilizava do que | mente que

do que . . - que

. hoje a hoje hoje :

hoje hoje

Canais de TV (1) (2) (3) (4) (5) (6)
Conteldo audiovisual (1) (2) (3) (4) (5) (6)

pela Internet

BLOCO 2: Caracteristicas das Midias

3) Indique, para as afirmacdes a seguir, o seu grau de discordancia ou concordancia em relacéo a
cada uma delas, para cada midia. Vocé deve decidir, inicialmente se discorda ou concorda da
afirmacéo. A seguir, defina o quanto vocé discorda ou concorda da afirmacéo — pode ser pouco,
muito ou totalmente, selecionando a opcéo apropriada.

Totalmente Muito Pouco Pouco Muito Totalmente




Afirmacéo

Canais de TV

Conteudo
Audiovisual
pela Internet

Cresceu utilizando essa midia

(abrir combo com
opcdes)

(abrir combo com
opcbes)

Tem o habito de usar esta midia ha bastante
tempo

O habito de usar esta midia foi aprendido com a
familia (pais, avos)

Posso escolher o contelido que quero

Posso escolher o horario para assistir ao
conteudo

Posso escolher os aparelhos em que desejo
assistir este contetido

Posso assistir o contetldo em qualquer lugar

Eu me divirto muito com essa midia

Com essa midia o tempo passa rapido

10

Com essa midia eu relaxo

12

Com essa midia eu esqueco meus problemas

14

Essa midia toma toda a minha atencéo

15

Essa midia me entusiasma

16

Tenho um alto grau de envolvimento com essa
midia

17

A midia tem um preco justo

18

A midia tem uma boa relacao custo/beneficio

19

Pelo preco atual, estou satisfeito com o que esta
midia oferece

20

Os conteudos destas midias sdo muito
comentados pelos meus amigos

22

Posso trocar ideias com meus amigos por meio
desta midia

23

Posso expressar ideias e opinidées com essa
midia

04

Todos 0s meus amigos usam essa midia

25

Tem muita gente usando esta midia

26

Posso acessar 0os conteidos mais novos nessa
midia

27

Encontro nessa midia todo o contelido que
procuro

29

Héa nesta midia uma grande quantidade de
conteddos gque me interessam

30

Ha nesta midia contelidos de excelente qualidade

31

Posso participar dos contelidos desta midia

32

Posso publicar conteddos nessa midia

33

Posso influenciar os contelidos desta midia

34

Usar essa midia € uma boa ideia

36

Gosto da ideia de usar esta midia

37

Essa midia € adequada ao meu estilo de vida
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Contelido
Afirmagéo Canais de TV Audiovisual
pela Internet
39 |[Essa midia é adequada as minhas caracteristicas | | | |
pessoais — —
40 |Usar a midia melhora minha imagem pessoal | | | |
41 |Usar a midia melhora meu prestigio | | | |
42 |Usar a midia me da uma imagem de “conectado” | | | |
com o mundo — —
43 |Essa midia atende completamente as minhas | | | |
expectativas — —
45 |Essa midia satisfaz a todas as minhas | | | |
necessidades hoje — —
46 |[Estou muito satisfeito com essa midia | | | |
47 |Levando em conta todas as respostas dadas,
gual nota, de 0 a 10, vocé da a cada uma dessas ] [
midias?
BLOCO 3: Dados Demograficos dos Consumidores
4) Qual é asuaidade? | | | anos
5) Sexo:
(1) Feminino
(2) Masculino
6) Estado:
(abrir combo com estados)
6) Qual é o seu estado civil?
(1) Solteiro
(2) Casado (mesmo que ndo formalmente)
(3) Vidvo
(4) Divorciado/Separado
(5) Outros: | | (Especificar)

7) Tem filhos?
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(1) Sim
(2) Nao

8) Qual é o maior grau da sua escolaridade (grau de instrucao)?

Grau de Instrucédo
1 Até a 42 série do ensino fundamental

2 | Até a 8?2 série do ensino fundamental
3 | Ensino médio (2° grau ou técnico)

4 | Curso superior

5 | Pés-graduacao

6 Mestrado ou doutorado

9) Somando a renda bruta dessas pessoas de sua familia (incluindo salario, bicos, comissoes,
aposentadoria etc.) em qual das faixas sua familia se enquadra?

(1) AtéR$1.164,00

(2) DeR$1.165,00 até 1.764,00
(3) DeR$ 1.765,00 até 2.564,00
(4) De R$ 2.565,00 até 4.076,00
(5) De R$ 4.077,00 até R$ 9.920,00
(6) Acimade R$9.920,00

10) Assinale os servigcos que possui em sua residéncia: (PODE MARCAR MAIS DE UM)

(1) TVPaga
(2) Servigcos de assinatura de video pela internet (ex: Netflix)



